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إهداء 


إلى أسرتي الصغيرة 
زوحي اأحينة علام" 
وبحدبي "علي 
من يمنحون الحياة السعادة و الهدف 


المقدمة 


يُعد تسويق الأفكار والسلوكيات الاجتماعية التي تهدف إلى تنمية المجتمع 
سابقا على ظهور مفهوم التسويق الاجتماعي ذاته» فقد عرف الرُومان واليونان 
القدماء أنتشطة من شأنها الترويج لفكرة تحرير العبيدء كما كانت هناك جهود 
لترويج العديد من الأفكار خلال الثورة الصناعية وحملات الإصلاح الاجتماعي» 
وصولاً إلى ظهور مصطلح «التسويق الاجتماعي» في السبعينيات من القرن 
العشرين وبداية تطبيقه على أسس وقواعد مستمدة من التسويق التجاري. 

وينطوي التسويق الاجتماعي على استخدام مبادئ وآليات التسويق 
التجاري لترويج ونشر أفكار من شأنها تنمية المعتقدات والمعارف والسلوكيات 
بما يحقق صالح المجتمعات وينهض بها. وتتخذ أنشطة التسويق الاجتماعي شكل 
الحملات المخططة ذات الأهداف المحددة التي يتم تحقيقها عبر عدد من الرسائل 
التي 0 ض في العديد من وسائل الإعلام» إضافة إلى استخدام أساليب الاتصال 
الشخصي. 

وتستفيد حملات التسويق الاجتماعي من مداخل علمية وتطبيقية مختلفة 
متعلقة بمداخل الإقناع وأساليب التأثير واستخدام أسس علم النفس المعرفي وعلم 
الاجتماع ونظريات الاتصال والسياسة؛ ذلك لأن الرسالة تكون رسالة إقناعية 
تسعى إلى التأثير في المعتقدات والمعارف والسلوكيات بما يحقق أهدافها. 

وتعد نظرية تمثيل المعلومات أحد الروافد الأساسية لعلم النفس المعرفي 
التي استفادت منها الدراسات الإعلامية, لا سيما في مجال بحوث التسويق 
التجاري والاجتماعي, لما تتيحه من إمكانية التعرف على العمليات المعرفية التي 
تحدث نتيجة التعرض للرسائل الإعلامية» والعوامل التي تتدخل في تمثيل 
المعلومات الواردة في تلك الرسائل؛ استنادًا إلى الفكرة الأساسية لعلوم التتداخل 
بين الإنسان والكمبيوتر 12161261105 11161م2010) 1111232 التي تعتمد على 
التشابه بين الإنسان والحاسب الآلي في مكونات وطريقة إدخال المعلومات 
وتمثيلها وتخزينها. 


وتراعي رسائل التسويق الاجتماعي تنشيط ونفعيل العمليات التي تحدث 
لدى المتلقي بالشكل الذي يتيح لها التأثير فيه» كذلك فإن الرسالة ومع اختلاف 
الوسيلة التي تعرض فيها تكون مكثفة ومركزة ومختصرة وتعتمد على اس تخدام 
المعاملات الرمزية والدلالية لتوصيل أهدافهاء أي أن صياغة الرسالة يعتمد على 
اختيار الدلالات المناسبة وجمعها بالشكل الذي يضمن التأثير في المتلقيء 
وتتوقف فعالية الرسالة ونجاحها في الوصول إلى هدفها في كثير من الأحيان 
على تلك الاستخدامات. 

ويتيح علم الدلالة والنظرية السيميولوجية الأسس العامة لاس تخدام 
العناصر الدلالية والرموز السمعية والبصرية» اللفظية وغير اللفظية في 
النصوص الإعلامية والإقناعية» والمعاني التي تتولد عن تلك العناصر والجممع 
بينها وكفاءتها في تحقيق الإدراك والفهم للهدف العام للرسالة وتذكرها. 

وتجدر الإشارة إلى أن تاريخ حملات التسويق الاجتماعي في مصر 
والعالم حافل بالنماذج التي حققت نجاحًا واسعًا لاعتمادها على الدلالات الملائمة؛ 
كما يحفل بالنماذج التي وظفت الدلالات غير الملائمة والتي لم يتوقف تأثيرها 
عند عدم تحقيق الأهداف المرجوة وإنما تعداه إلى إحداث آثار عكسية أضرت 
بالنتائج العامة للحملة. وتأسيسًا على ذلك تظهر أهمية دراسة تأثير اس تخدام 
العناصر الدلالية في رسائل التسويق الاجتماعي التلفزيونية في العمليات المعرفية 
التي تحدث لدى المتلقي. 


تالالا لالالا 


الفصل الأول 
الإطار المنبهجي للدر اسة 


تمهيد 

يتنوع استخدام حملات التسويق الاجتماعي في مجالات متعددة» صحية 
واجتماعية وسياسية واقتصادية» بهدف تحقيق صالح الفرد وتنمية المجتمع» كما 
تتسع دائرة المستهدفين من تلك الحملات لتشمل كل القطاعات والفئات 
الجماهيرية» بما يشير إلى أهمية مراعاة الخطوات العلمية والمهنية في عملية 
التخطيط والتصميم والإنتاج والتقييم. وتمثل رسائل التسويق الاجتماعي المحصلة 
لعدد من العمليات كما تعد أحد أهم العوامل المؤثرة في تحقيق أهداف الحملة. 
أولا: تحديد مشكلة الدراسة:- 

يراعي تصميم الرسائل الإقناعية -لاسيما رسائل التسويق الاجتماعي- 
تنشيط وتفعيل تمثيل المعلومات والعمليات المعرفية لدى المتلقي» بما يتيح لها 
التأثير فيه» فهذه الرسائل غالبًا ما تكون مكثفة ومختصرة» وتعتمد على اختيار 
المعاملات الدلالية والرمزية وجمعها بالشكل الذي يعمل على توصيل أهدافهاء 
وتتوقف فعالية الرسالة في كثير من الأحيان على تلك الاستخدامات الدلالية» لذا 
فإن أي خطأ في اختيار الرموز التي تصاغ بها الرسالة -سواء كانت لفظية أو 
غير لفظية» مسموعة كانت أو مرئية- يمكن أن يؤدي إلى خطأ الرسالة في 
الوصول إلى أهدافهاء بل قد يؤدي إلى أهداف عكسية. 

وتأسيسًا على ما سبق تبلورت المشكلة البحثية لهذه الدراسة في:- 

قياس تأثير المتغيرات المرتبطة بالمعاملات الدلالية المستخدمة فى رسائل 
التسويق الاجتماعى التلفزيونية (المتمثلة فى: متغير استخدام الدلالات اللفظية 





وغير_اللفظية» _ومتغير_الاستراتيجية_الرمزية_المستخدمة _في_الحملة»_ومتغير 
الدلالات_اللونية»ء ومتغير_استخدام_الموسيقا_والمؤترات_الصوتية_دلاليًا)) في 





عمليتي إدراك وتذكر_الشباب_الجامعي لهدف_الرسالة والدعوى الرئيسية_لهاء 
إضافة إلى قياس تأثير مجموعة من_المتغيرات_الوسيطة فى عمليتى الإدراك 
والتذكرء _وهى (متغير_النوع_/96006: ومتغير_الانغماس في القضية_التى 
يتناولها الإعلان 1277/017/610©11)» وذلك بالاعتماد على مدخل التسويق 








الاتسكماهق ونظوية تمرك العطاو يراتا 


ثانيًا: أهداف الدراسة:- 


قياس تأثير متغير التكامل بين الدلالات اللفظية وغير اللفظية في 
عمليتي إدراك الشباب الجامعي لهدف إعلان التسويق الاجتماعي عن 
استثمار الوقت وتذكر عناصر الإعلان. 

قياس تأثير متغير الدلالات اللونية في عمليتي إدراك الشباب الجامعي 
لهدف إعلان التسويق الاجتماعي عن ساعة الأرض وتذكر عناصر 
الإعلان. 

قياس تأثير الاستراتيجية الرمزية المستخدمة في الحملة في عمليتي 
إدراك الشباب الجامعي لهدف إعلان التسويق الاجتماعي عن القيادة 
الآمنة وتذكر عناصر الإعلان. 

قياس تأثير متغير دلالة الموسيقا والمؤثرات الصوتية في عمليتي 
إدراك الشباب الجامعي لهدف إعلان التسويق الاجتماعي عن أمن 
المعلومات على الإنترنت وتذكر عناصر الإعلان. 

قياس تأثير متغير النوع /960706 ومتغير الانغماس في القضية التي 
يتناولها الإعلان 1717017617611 في إدراك هدف الرسالة وتذكر 
عناصر إعلان التسويق الاجتماعي. 

التعرف على طبيعة العلاقة بين إدراك الهدف من الإعلان الاجتماعي 
وتذكر عناصر الإعلان. 

التعرف على طبيعة العلاقة بين استخدام العناصر الدلالية في الإعلان 
واحتمال اتباع السلوك المستهدف منه. 

التعرف على طبيعة العلاقة بين استخدام الدلالات اللفظية وغير 
اللفظية في الإعلان الاجتماعي وتذكر المعلومات الواردة فيه. 


6 6د 


خ كت 


ثالمًا: أهمية الدراسة:- 
-١‏ الأهمية العلمية:- 


دراسة الرسائل الإقناعية بالتركيز على رسائل التسويق 
الاجتماعي التلفزيونية. 
ب- استخدام المنهج التجريبي في اختبار تأثير عناصر رسائل 
التسويق الاجتماعي في العمليات المعرفية؛ الذي يعد استخدامًا 
جديدا بالنسبة للدراسات العربية. 
"- الأهمية التطبيقية: تزويد القائمين على تخطيط وتصميم رسائل 
التسويق الاجتماعي بالنتائج المتعلقة بفاعلية استخدام مجموعة عناصر 
الرسائل التلفزيونية دلاليّاء بما يفيد في الاستخدام المستقبلي لتلك 
العناصرء ويوجّه هذا الاستخدام على أساس علمي. 
5-55 
رابعًا: مراجعة الدراسات السابقة:- 
المحور الأول: الدراسات التي تتناول حملات التسويق الاجتماعي:- 
تعددت الدراسات التي ركزت على تحليل حملات التسويق الاجتماعي 
ورسائلها ووسائلها وأدواتهاء وتأثير تلك الرسائل في أفراد الجمهورء والعوامل 
الوسيطة التي تتدخل لدعم تلك التأثيرات أو إعاقة عملهاء وقد تناولت تلك 
الدراسات جوانب عديدة تتعلق بحملات التسويق الاجتماعي:- 

-١‏ الدراسات التي ركزت على دور تطبيق أسس التسويق الاجتماعي 
في نجاح الحملات. فركزت عدة دراسات على دور تقسيم الجمهور إلى قطاعات 
0 41101612 في حملات التسويق الاجتماعي في نجاح تلك 
الحملات, التي تناولت مجالات تشجيع الفتيات على ممارسة الرياضة واستخدام 
العوازل الطبية» وتشجيع تناول الخضراوات والفاكهة» وتطعيم الأطفال ومواجهة 
السّمنة» واستخدام الأدوية التكميلية والبديلة؛ فظهر أن تقسيم الجمهور الواسع 
إلى قطاعات من خلال استخدام المجموعات البؤرية والصُّمُوح الكيفية له دور 


كت 


كبير في تصميم الرسائل واختيار الوسائل التي تساعد على تحقق الأهداف 
الموضوعة؛ فركزت دراسة 119828 .5 83188 "1()7٠١07(‏ على أن تقسيم 
الجمهور يجب ألا يقتصر على التفسيمات الديموجرافية الشائعة» بل يجب أن يتم 
وفقا لنمط الحياة ودرجة تقبل أفراد الجمهور للرسائل» وإدراكهم لدرجة الخطورة 
التي يتعرضون لهاء وبعض السمات الشخصية مثل المستوى الدراسي» وذلك من 
خلال دراسة أجريت على ١١55‏ طالبًا من الفئة العمرية )١8-9(‏ بالمدارس 
العامة بكاليفورنيا وفلوريدا وكولومبياء تهدف إلى التعرف على تأثير رسائل 
مكافحة التدخين في طلاب المدارس» وأظهرت النتائج أن بعض السمات 
الشخصية تؤثر بشدة في تقبل الفرد للرسالة» بينما ينخفض أو ينعدم تأثير بعض 
البمقاض كوس كنا محارت الدر انه إلى اق الطانت لكين سسا وذو المسترى 
الدراسي المنخفض يكونون أقل تقبلاً لرسائل مكافحة التدخينء بينما ظهر أن 
متغيري النوع والانتماء العرقي ليس لهم تأثير في تقبل الفرد للرسالة. وفي 
الحملة التي تناولتها دراسة 1.548668 1.158 وآخرين (ه١٠٠)1"‏ تم عمل ثلاث 
عشرة مجموعة بؤرية ساعدت على تقسيم الفتيات إلى ستة قطاعات وفقا 
لممارسة الرياضة:» مما أثر بفاعلية في نجاح الحملة. 

كما أوضحت دراسة 0مدمة© 586117 وآخرين! )3٠١(‏ أهمية تقسيم 
الجمهور في اختيار الوسائل الفعالة للحملات من خلال تقييم دراسة قام بها مركز 
مكافحة الأمراض بالولايات المتحدة الأمريكية (01(000) باستخدام ١5‏ مجموعة 
بؤرية في سبع ولايات أدت إلى إنتاج حملة (الكشف للحياةء]ا.آ 101 مءع501) 


101 5112168165 126101 لعططعوء5 ع26ع1ل0تتث طاتده "ا”**:(2007)طنمرا .5 منمترظ (1) 
ع165538 2ه 0م835 معلةمجطه0ن) 018ع22 28/1355 05و لأمعمعع ع08ك1[ملرد 
3--578.مم(225101)1701.34,10.4؟ 1160012 :1 اكلدعظ ,”ادعممم 

:115 أومطء5 ع11001 1ه ع10مم1 كذ ”:(31)2005 أء معنهاد.عا 155آ (2) 
طخلدع8 ,”جااحناعث لوع1وتوطم م1 لعنهداع1 261052 ماعطوعءدك ععمعتلسم 
.66-50 2.2 (1 .810 ,1701.33) “لنامتتقطءظ > «ومتكدع س1 

101 0ع6! عط1' :امع ]81 وعتاعط ماوع 1ن عط21)2008(:*”1 أء ممصطدن) 7إااعطد (3) 
لتدكا م1 121100 مع31مططهن) عمتمععنء5ك تتععصةن) لماعع0010) تعالل 
١ 2 101)1701.35,10.6(22.749-2‏ عن 101121600 طالدع1]1,””ع7ه101ام 


كت 


التي تم تقييمها من خلال دراسة قبلية بعدية باستخدام 5 مجموعة بؤرية في ٠٠١‏ 
قرية ريفية» وأظهرت أن استخدام الوسائل غير الجماهيرية يكون له تأثير أكبر 
في قطاعات معينة من الجمهور؛ إذ ظهرت فاعلية استخدام الملصقات والبطاقات 
مع الجمهور الريفي من خلال وضعها في الأماكن المناسبة التي تتيح نسبة أعلى 
للتعرض؛ مثل غرف الانتظار في العيادات والمستشفياتء بما يتيح الحديث عنها 
مع الآخرين والمتخصصين بما يزيد من فاعليتها. 

؟"- الدراسات التي تناولت أهمية استخدام عناصر المزيج التسويقي 
و 48 في حملات التسويق الاجتماعيء فاستهدفت دراسة (4١٠١٠؟)‏ 421018 
)2قام وآخرين!") تقييم حملة 50165 1156 م560 التي صممت لزيادة وعي 
الرجال (منٍِ 15-6 سنة) بضرورة الفحص من مرض الزهري في ولاية لوس 
الكاوؤس و اجويكد على 116 اح وتوصلت الدراسة إلى نجاح الحملة في 
الوصول إلى هدفها؛ إذ خضع الرجال الذين تعرضوا للحملة للفحص بنسبة بلغت 
ضعف الرجال الذين لم يتعرضوا لهاء كما نجحت في الوصول إلى هدفها 
الثانوي بزيادة وعي ومعرفة الرجال بمرض الزهريء وأرجعت نتائج الدراسة 
نجاح الحملة إلى توظيف عناصر المزيح التسويقي بفعالية» وتقسيم الجمهور إلى 
قطاعات وفنا لممارسة العلاقات الجنسية والحي السكنيء» وذكر المبحوثون أنهم 
يتذكرون رسائل الحملة عند التفكير في صحتهم الجنسية؛ أي أنهم ربطوا بين 
رسائل الحملة والمشكلة المتعلقة بها. 

كما أرجعت دراسة (©8.©111 21111598 وآخرين )07٠١8(‏ نجاح 
حملة ٠٠١٠٠١«‏ حياة» ,التي قام بها معهد تنمية الرعاية الطبية في الولايات 
المتحدة» وتهدف إلى تشجيع العاملين في مجال الرعاية الطبية على تبني مجموعة من 
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52ت 


السياسات التي تقلل من الوقوع في الأخطاء الطبية إلى الاستخدام الفعال لعناصر 
المزيج التسويقي, فالمنتج كان عبارة عن ست استراتيجيات واقعية لها قبول كبير بين 
ممارسي الطب في المستشفيات يسهل فهمها وتطبيقهاء والثمن تم تقليله من خلال 
تزويد المستشفيات بالأدوات والوسائل التي تسهل تطبيق الاستراتيجيات المطلوبة؛ أما 
بالنسبة للمكان والترويج فقد قامت وسائل الإعلام المحلية والمؤسسات الحكومية 
الطبية بإذاعة رسائل الحملة والترويج لها. 

"- الدراسات التي تناولت العوامل الوسيطة التي تتداخل في عملية 
الإقناع وتأثيراتها في حملات التسويق الاجتماعيء» سواء ما يتعلق منها بالمتلقي 
أو بالظروف المحيطة بإنتاج الحملة وتلقيهاء فاختبرت دراسة ع1 
»115 صء)و0ل > 13812165480" )٠٠١07(‏ تأثير متغير النوع في تأويل 
طلاب الصفين التاسع والثاني عشر لرسائل التوعية الصحية الجنسية باستخدام 
نظرية السلوك المخطط ونموذج الاستعداد» وتوصلت إلى أن الأسلوب العقلاني 
أو المنطقي هو المؤثر بالنسبة للذكورء بينما كان الأسلوب العاطفي والأخلاقي 
هو المؤثر بالنسبة للإناث» وهو ما يتفق مع ما توصلت إليه دراسة عذانال 
وآخرين!" )3٠٠١5(‏ التي أجريت على عينة مماثلة بولاية 
كاليفورنيا لرسائل مكافحة إدمان الكحوليات بالاعتماد على نظرية الأبنية 
المعرفية الخاصة بالنوع؛ وأظهرت نتائج الدراسة أن الذكور أكثر إدراكا وتذكرًا 
للرسائل التي تخاطب الفردء بينما تجد الإناث الرسائل الجمعية أكثر إقناعًا 
وتذكراء كذلك فإن الذكور يميلون إلى إدراك البناء العام للرسالة؛ لذا فإن الرسالة 
المقدمة لهم يجب أن تعتمد على التمائل» بينما تركز الإناث على إدراك التفاصيل 


0 و55عمع1711112١1‏ ع متاعتلء2007(:”51)ء115 مطتعاوول عكى 120]وع12131 نعم[ (1) 
عكلاعع2101 5620131 بماملمء2 10 5مأمعغص!ا امه عرء5د عكددومنآا مآ ععمعمط 
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خا اكت 


المقدّمة في الرسائل» كما يركز الذكور على الاستمالات العقلية المتعلقة بقيم 
الإنتاج» في حين تستجيب الإناث للاستمالات العاطفية. 

؟- الدراسات التي ركزت على تأثير العناصر الخاصة بالرسالة في 
المتلقي» اهتمت دراسة 21112130 2166 وعسرول عه سعطك عصدنزز() 
)٠٠١(‏ باختبار تأثير الإطار الذي تقدّم فيه رسائل التسويق الاجتماعي والمدخل 
السلوكي الذي تستخدمه في اتجاهات المتلقي» واحتمال اتباع السلوك المستهدتف. 
وذلك من خلال تجربتين طبقتا على طلاب الصحافة والإعلام بكلية وست 
كانسون بولاية ماديسون الأمريكية ١85(‏ مبحوثا في التجربة الأولى» 57 
مبحونًا في التجربة الثانية) في الفترة العمرية من )47-١4(‏ بالتطبيق على 
رسائل تتناول (سرطان الجلدء السّمنة» التطعيم ضد الأنفلونزاء استخدام النظارات 
الشمسية» ممارسة الرياضة» تناول الطعام الصحيء التدخين» الإصابة بالمياه 
الزرقاء» سلوكيات المشاة)» واتفقت نتائج التجربتين على أن الإطار الذي تقدّم فيه 
الرسالة يؤثتر بوضوح في المشاعر التي تتولد لدى المتلقي؛ إذ يرتبط إطار 
عرض المزايا بالمشاعر الإيجابية» بينما يرتبط إطار عرض العيوب بالمشاعر 
السلبية» كما يرتبط استخدام مدخل المنع بمشاعر المفاجأة» في حين لا ترتبط آلية 
التحفيز بالشعور بالمفاجأة» وظهر أن مشاعر الخوف والغضب هي أكثر ما يؤثر 
في تكوين الاتجاه الذي يؤثر بدوره في احتمال إتباع السلوك المستهدف. 

كما اختبرت دراسة 1016© 7.3131888 وآخرين7") )2٠٠١17(‏ تأثير 
الجوانب البنائية المتعلقة برسائل التوعية العامة (الكثافة» استخدام المضمون 
المثير) في تأثير تلك الرسائلء بالتطبيق على 18 مبحونًا من طلبة الإعلام: 
باستخدام ١5‏ رسالة ضد التدخين مُقسّمة إلى مضمون (هادئ - مثير) وكثافة 
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ت 8ت 


(بطيئة - متوسطة - سريعة) وأظهرت أنه كلما زادت كثافة الرسالة -وخاصة 
ذات المضمون المثير- كلما زاد إدراك المتلقين لتلك الرسالة باعتبارها تخصهم. 

-- الدراسات التي تناولت التأثيرات المختلفة لحملات التسويق 
الاجتماعي في معارف واتجاهات وسلوكيات الجمهور: قامت دراسة مروة 
صبحي(" )2٠٠١8(‏ بتقييم دور حملات التسويق الاجتماعي التي تدعو للتبرع 
لصالح الفئات الأحق بالرعاية» بالتطبيق على حملات التبرع لمرضى السرطان؛ 
وكفالة اليتيم» والتبرع بالدم» وتأثيرها في الشباب الجامعي المنتمي للأسر 
الطلابية وغير الطلابية؛ لحثه على المشاركة المجتمعية» بالتطبيق على 555 
مكنا من طزلانه جامكن القاقنة والسافى عن أكتوين: .شين وبنائن الحملات 
الصحفية والتلفزيونية لمدة شهرء وخلصت الدراسة إلى أن الحملات محل 
الدراسة تنتمي إلى حملات تغيير السلوك؛ كما أن حملة التبرع بالدم تنتمي إلى 
حملات الصور الذهنية. وركزت الحملات على استثارة المشاركة المجتمعية 
كأسلوب لمخاطبة الجمهورء يليه التركيز على الثوابت الدينية» ثم استثارة 
عواطته» .الأيرة :و اكير تفلية! 'السلواك وظليو أ 59055:1-من المتحوقيم 
يشاهدون الحملات الاجتماعية بشكل متقطع» وتأتي حملا السرطان ورعاية 
الأيتام في مقدمة الحملات التي يُفضّل المبحوثون متابعتها. 

كما قامت دراسة (21)2008 اع “اتعصصه1 دوع نلصا" ' بتقييم فعالية حملة 
إعلامية تسعى إلى حث طلاب الصفين الرابع والخامس إلى تناول الغذاء الصحي 
وحث الآباء على توفير الخضروات والفواكة وتشجيع آبناءهم على الغذاء 
القع ؤقلك «الأعداد عن تصييه كيه تحريني,طبق على مدوبيتين حتوت 
الولايات المتحدة (١٠طالبًا)‏ واعتمدت على البروتوكول المطبق من مجلس 


)١(‏ مروة صبحي(8١٠3):'تقييم‏ دور حملات التسويق الاجتماعي في دعم المشاركة 
المجتمعية". رسالة ماجستير غير منشورة (جامعة القاهرة» كلية الإعلام» قسم العلاقات 
العامة والإعلان). 
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كت 


جامعة ساوث كاروليناء وأشارت نتائج الدراسة إلى أن الحملة الإعلامية اتبعت 
استراتيجية فعالة لدمج الآباء بشكل غير مباشر في تغيير البيئة الغذائية في 
المنزل» بينما لم تساعد الحملة في زيادة استهلاك الأطفال للخضروات على 
الرغم من أن مشاركة الأطفال في إنتاج الوسائط الإعلامية أدت إلى زيادة وعيهم 
عن فوائد تناول الغذاء الصحي وأوجدت الحافز لتناولها. 

5غ دراسة 7192 “اعسدمن5.2 غ111 وآخرين() )5٠١1(‏ إلى 
تقييم فاعلية إعلانات التوعية التلفزيونية في زيادة إتباع السلوكيات المرتبطة 
بالممارسة الجنسية الآمنة بين صغار البالغين» وذلك من خلال دراسة بعدية قبلية 
ممتئدة ل 1 اوكا رفت شل لا 41 -متحونا فج أرريع مدن أمريكية» تم 
عرض الحملة في مدينتين منهاء ولم تعرض في مدينتين» وأشارت نتائج الدراسة 
إلى أن الحملة أثرت إيجابيًا في زيادة الطلب على العوازل الطبية في المدينتين 
اللتين تعرضتا للحملة» وأن هذا التأثير تزايد مع استمرار عرض الحملة» إلا أن 
هذا التأثير من النوع قصير الأجل بما يتطلب الاستمرار في عرض الحملة 
لتدعيم السلوكيات الإيجابية وزيادة احتمالات إتباع السلوك المستهدف. 

كما استهدفت دراسة وسام محمد أحمد )(2٠٠١5(‏ التعرف على مدى 
نجاح حملات التوعية الصحية في القيام بالدور الإعلامي والتعليمي والتثقيفي 
حيال المرأة المصرية» وتقييم ممارسات حملات التوعية الصحية بالتطبيق على 
الحملات الصحية المعروضة في التلفزيون والإذاعة المصرية لمدة عام 
»)35٠١5/75٠0١*(‏ وبلغت ١4(‏ حملة)» من خلال عينة ميدانية قوامها 5٠٠‏ مفردة 
من الفئة العمرية من ١8‏ سنة فأكثر في قطاع المرأة الريفية والحضرية والقاطنة 
في العشوائيات. وخلصت الدراسة إلى تجاهل الحملات الصحية الموجهة للمرأة 
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الصحي للمرأة المصرية"؛ رسالة دكتوراه غير منشورة(جامعة القاهرة» كلية الإعلام» قسم 
الإذاعة). 


5 0 


للعديد من القضايا الصحية» إلى جانب وجود قصور في تناول عدد من القضايا 
الأخرى متمثل في عدم إنتاج رسائل خاصة للإذاعة أو لقطاع المرأة الريفية أو 
القاطنة في العشوائيات» كذلك التركيز على استخدام استمالات وأشكال محددة في 
الرسائل دون غيرها. كما أظهرت الدراسة الميدانية أن الحملات الصحية 
موضوع الدراسة لها تأثير في معارف المبحوثات أكثر من تأثيرها في اتجاهاتهن 
وسلوكياتهن. 

كما ركزت دراسة نفين غباشي '10٠٠١5(‏ على التعرف على تأثير 
المضامين البيئية في برامج التسويق الاجتماعي في تكوين المعرفة الثقافية البيئية 
لدى سكان المناطق الصناعية» وذلك من خلال تحليل كيفي لبرامج التسويق 
الاجتماعي لقضية التلوث الصناعي التي ينتجها جهاز شئون البيئة» وبالتطبيق 
على عينة قوامها 45٠‏ مفردة من سكان المناطق الصناعية بالقاهرة الكبرى في 
الفئة العمرية من 55-7١(‏ سنة)» وأظهرت الدراسة أن نصف عينة الدراسة من 
سكان المناطق الصناعية لا يشاهدون التنويهات الخاصة بالبيئة» بينما يشاهدها 
٠‏ من المديرين وأصحاب المصانع. وجاءت المشكلات الفنية والعلمية في 
مقدمة أسباب عدم تعرض المبحوثين للبرامج البيئية» وجاء التلفزيون كأول 
مصدر لحصول سكان المناطق الصناعية على المعلومات البيئية» بينما جاءت 
الصحف في المرتبة الأولى بالنسبة لمديري وأصحاب المصانع. 

وسعت دراسة بوران برهان!" )25٠١١1(‏ إلى تقويم تخطيط وتنفيذ حملات 
الصحة العامة في مصر بالتطبيق على حملات التطعيم ضد شلل الأطفال 
والالتهاب الكبدي الوبائي والدرنء لقياس تأثيراتها في الجمهور المستهدتف من 
حيث المعرفة والأتكاة والاورك من كلتل دزالسة-ميدانية ماقت قل صينة 
عشوائية طبقية قوامها 45٠٠‏ مفردة من سكان القاهرة والجيزة في الفئة العمرية 


)١(‏ نفين غباشي(7١٠٠3)"تأثير‏ برامج التسويق الاجتماعي لقضية التلوث الصناعي في 
مصر". رسالة دكتوراه غير منشورة(جامعة القاهرة» كلية الإعلام. قسم الإذاعة و 
التليفزيون). 

(") بوران برهان الدين(١١٠3)"تخطيط‏ حملات التسويق الاجتماعي: بالتطبيق على حملات 
الصحة العامة في مصر".رسالة دكتوراه غير منشورة(جامعة القاهرة, كلية الإعلام» قسم 
العلاقات العامة و الإعلان). 
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من 75 سنة فأكثرء وتوصلت الدراسة إلى أن غالبية المبحوثين يتعرضون 
لإعلانات الصحة العامة بشكل منتظمء ويأتي التلفزيون في مقدمة الوسائل التي 
يعتمدون عليها للتعرف على موضوعات الحملاتء يليه الاتصال الشخصيء ثم 
الراديو» وبالنسبة لتأثير التعرض فقد أظهرت نتائج الدراسة أن التعرض لحملات 
الصحة يؤدي إلى تكوين اتجاه إيجابي نحو الوقاية من الأمراضء كما ظهر 
ارتفاع نسبة المبحوثين الذين كونوا اتجاها إيجابيًا نحو إعلانات التوعية الصحية؛ 
ووصفوها بكونها مفيدة وسهلة ومفهومة» وإن اختلفت درجة تبني السلوك 


الضص السكونف في كل حل 
ا د 6د 
المحور الثاني : الدراسات التي تثناول تمثيل المعلومات في الرسائل 
الإقناعية: 
تقاولك: اتعدية .مق االدو ااه فيما يتناق .عملي نين اللومات .في 
الرسافل الإفناعية عدذا مق الجواني» الى نتذاكن :في هذه العمليف متها ما يقظق 


بالرسائل الإقناعية ذاتهاء ومنها ما يتعلق بالمتلقي من عوامل (معرفية» وجدانية) 
تتداخل في تمثيله لمضمون تلك الرسائل: 
-١‏ الدراسات التي تتناول تأثير العناصر الخاصة بالفرد: اختبرت دراسة 
طانمرك .21 معنع56 وآخرين/") )3٠٠١17(‏ تأثير أهداف الفرد من تمثيل 
الرسالة في استراتيجية التمثيل التي يوظفهاء وكذلك اختبار تأثير التعرض 
الانتقائي للرسائل والوقت المتاح لتمثيلها في مراحل التمثيل اللاحقة. واعتمدت 
الدراسة: على قجريتيق طنكنا ١345557‏ ميكونا) مخ طلانا حلم القن تكد 
الحابداك”الأمرككية درتريشه إزضائل إقذاغية ضاق يكفية صنوب الأعداد: اونفد 
خلصت الدراسة إلى أنه في حالة معرفة الفرد للهدف من التعرض للرسائل 
الإقناعية بشكل مسبق فإنه يقوم بعملية التمثيل بما يتفق مع اتجاهاته» ويقوم 
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بالتعرض الانتقائي للمعلومات والذي يتبعه التمثيل الانتقائي في المراحل اللاحقة 
متمثلاً في الانتباه لمعلومات بعينها تتفق مع اتجاهاته. وتزداد هذه العلاقة في 
حالة إتاحة وقت محدود للتمثيل» أي تقليل قدرة الفرد على التمثيل مما يؤثر في 
المعلومات التي يتذكرها الفرد. 

كذلك تناولت دراسة 11388ة:6©.ل غاءطمخ1 وآخرين7) )٠٠١7(‏ مفهوم 
التمثيل المنتظم» ودور المعلومات المتوفرة لدى الفرد في تحديد معتقداته 
السلوكية عند تعرضه للمخاطر بالتطبيق على ثلاثة مخاطر بيئية يتعرض لها 
سكان منطقتين على سواحل البحيرات العظمى (مخاطر تناول الأسماك» شرب 
المياهء تلوث الهواء). و 0 يت الدراسة في مدينتي عع111ة7/1117 ولصقاء0167) 
الأمريكيتين اللتين تعانيان من مخاطر صحية نتيجة التلوث في منطقة البحيرات. 
وااعصيقة الكر انز على الامتتكها هاتف العيفة قر زهي 17 مدوةة وأظيزت 
النتائج أن معتقدات الفرد السابقة المرتبطة بالمخاطر التي يتعرض لها تؤثر في 
أحكامه السلوكية وتقييمه العام لمدى الخطورة التي يتعرض لهاء ومن ثم تؤثر في 
سلوكياته في مواجهة تلك المخاطر. كما ظهر أن الأفراد الذين يمثلون المعلومات 
بطريقة منظمة يحدث لديهم عُمْق في التمثيل يظهر من خلال التقييم الواسع 
للمعلومات وقوة اتجاهاتهم ومعتقداتهم السلوكية» كما يؤثر محتوى وسائل الإعلام 
وأداؤها في تمثيل الفرد للمعلومات المرتبطة بالمخاطر الصحية والبيئية. 
ويكاضيت: (الذر ]بي الت" أكنة وبكن ١‏ القيوة مكتقة نقد الفروة دمن كلك + المعاود مانت 
الموجودة لديه بالفعل» وليس من خلال ما يحتاج إليه من معلومات. 

وتعددت الدراسات التي ركزت على تأثير انغماس المتلقي في القضية 


وآخرين )'()2٠٠١8(‏ التي استهدفت اختبار تأثير الانغماس في موضوع التدخين 
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في سعي طلاب الجامعة للمعلومات المرتبطة بالتدخين وتمثيلهاء من خلال دراسة 
لفك :من كاين أحد المواقع التجارية على الإنترنت على فو امن كلانه 
الإعلام في جامعتين على الساحل الغربي للولايات المتحدة الأمريكية في الفترة 
العمرية 50-١1(‏ عامًا).» وأشارت النتائج الإجمالية للدراسة إلى ارتباط 
الانغماس بالسعي المرتفع نحو المعلومات» ويرتبط هذا السعي بتمثيل أعمق 
وقبول أعلى للمعلومات الجديدة» وظهر أن الشعور بعدم اليقين يزيد من السعي 
نحو المعلومات. 

"- الدراسات التى تناولت تأثير العناصر الخاصة بالرسالة في تمثيل 
الرسائل الإقناعية: تناولت بعض الدراسات العناصر الخاصة بشكل الرسالة 
الإقناعية. فتناولت دراسة (2008) 8هدد»ء825 3115 ١‏ تأثير القالب الذي 
تقدّم فيه الرسالة واستخدام العناصر المسموعة والمكتوبة في عملية التمثيل» 
من خلال التأثير في مستويات الانغماسء بالتطبيق على إعلانات عن العادات 
الغذائية وشرب المياه لتخفيض الوزنء بالتطبيق على عينة متطوعين عبر أحد 
المواقع الاجتماعية النفسية» شارك فيها 74١‏ مبحوثاء وأظهرت أن الإعلان 
الاسترشادي (مسموعا أو مكتوبًا) يكون أكثر تأثيرًا مع المبحوثين ذوي الانغماس 
المرتفع؛ لما يقدمه من إحصائيات تتناسب مع نمط التمثيل الموسعء بينما كان 
الإعلان الاستشهادي المسموع أكثر فاعلية مع ذوي الانغماس المنخفض؛ 
لتركيزهم على تفاصيل تتعلق بالمشاعر وتقبل المصدر. كما يكون الإعلان 
الاسترشادي المكتوب أكثر فاعلية بالنسبة لذوي الانغماس المرتفع؛ لما يتيحه من 
إمكانية التوسع في التمثيل. 
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وهو ما يتفق امع ما توصلت إليه دراسة 0©213597) 787252212 ليت 
وآخرين '()72٠٠١8(‏ التي اعتمدت على المجموعات البؤرية (0*”" مدونا) فين 
أربع دول (البرازيل» كينياء ونيبال» السّنغال) في الفترة العمرية من 
(8-15 اعاكا) لتغيم: فأعلية. حملة دولية لنكافحة مرسن ‏ الإيدق. .عضت :فى 
57 دولة» واستهدفت الدراسة التعرف على تأثير شكل الرسالة في التمثيل في 
إطار الثقافة التي تقدم فيها والانغماس المرجعي في القضية. وخلصت إلى أن 
الشكل يؤثر في نمط التمثيل؛ فالشكل الدرامي كان الأكثر تأثيرًا نظرًا لتقديمه 
نموذجًا يتوحد معه المتلقي» كما أنه يؤدي إلى انغماس مرجعي أعلى؛ لما يقدمه 
من معلومات عن الشخصيات وسياق الأحداث» وظهر أن استخدام الأشكال 
الدرامية يتطلب إنتاج رسائل خاصة بكل دولة للتغلب على العوائق الثقافية. 

كما تختبر دراسة 116605 16ءع10.181206572140 انرو" 
)٠٠١4(‏ تأثير السياق الذي تقدم فيه الجمل والمعرفة السابقة للكلمات والحاجة 
إلى المعرفة في الاستجابة للإعلانات الصحفية التي تروج للمنتجات التكنولوجية؛ 
وتلقمر خلال كيرية مضه عل 13/5 ميعوذا لفن طلئة الاتضدال يواتن إنكيانا 
الأمريكية. وخلصت الدراسة إلى نتائج يمكن تأويلها في إطار نموذج احتمال 
التوسع؛ فقد أظهرت النتائج أن تقديم الرسالة لسياق توضيحي على مستوى 
الجملة يزيد من فهمهاء كما أن الأشخاص الذين يحتاجون للمعرفة عن المنتج 
بدرجة منخفضة ينخفض لديهم احتمال التوسع في التمثيل» خاصة في حالة 
الرسائل التي تقدم سياقًا غير توضيحي. وتشير النتائج العامة للدراسة إلى أن 
خصائص النص الذي تقدم به الرسالة تؤثر في فهم المتلقي لها واقتناعه بها. 
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كما تناولت دراسات أخرى تأثير مضمون الرسالة في عملية التمثيل» 
فتختبر دراسة نهى سمير محجوب '١)2٠١5(‏ تأثير نوع الوسيلة (التلفزيون» 
الإنترنت) ومضمون الرسالة (مضمون متسق أو متنافر مع الخبرة السابقة للفرد) 
في اكتساب المعرفة في ضوء الخلفية المعرفية للفردء إلى جانب اختبار تأثير 
مصذاقية الوسيلة كمتغير وسيظه .من خلال دراسة تجريبية طبقت غلى ١‏ 
مفردة من طلبة كلية الإعلام جامعة القاهرة» وأظهرت الدراسة تفوق الإنترنت 
على التلفزيون في عملية اكتساب المعرفة» كما يؤثر متغير التنافر المعرفي في 
قدرة المبحوث على التوصل للمعلومة الصحيحة؛ إذ ترتفع القدرة على الاستنتاج 
والتذكر في حالة المعلومات المتسقة مع معارف الفرد. 

كما اختبرت دراسة خالد شاكر جاويش(555١)١'"‏ تأثير الوسيلة والتكرار 
على عملية التمثيل؛ فسعت إلى التعرف على كيفية تمثيل معلومات الحملات 
الإعلانية المتناسقة في التليفزيون والراديو التي يحتوي فيها إعلان الراديو على 
المسار الصوتي من إعلان تليفزيوني» والتعرف على تأثير تكرار نفس الإعلان 
في نفس الوسيلة على تذكر الاسم التجاري والرسالة الإعلانية والاتجاه نحو 
الإعلان والسلعة المعلن عنها ونية الشراء والمقارنة بين تأثيرات تكرار الإعلان 
في'التليفزيون والرلنيى وذلك من .خلال دراسة تجريبية طبقت :علئ 555 مفودة 
من طلاب كلية الإعلام» وتوصلت الدراسة إلى أن اس تخدام وسيلتي الراديو 
والتليفزيون تكون أكثر فعالية من استخدام التليفزيون بمفرده»ء وتفوق تسلسل 
التليفزيون- التليفزيون في تكوين اتجاه إيجابي نحو الماركة »في حين تفوق 
تسلسل الراديو- التليفزيون في تذكر عناصر الإعلان» وأدى التكرار إلى زيادة 
ملحوظة في تذكر عناصر الإعلان الصوتية(في الراديو) والمرئية (في 
التليفزيون). 


(9) تين شين حجري :زه :)رانين الزسناثة الاعلقنية على" اكاب المعرفة: في الوسائك 
الإلكترونية”. رسالة ماجستير غير منشورة (جامعة القاهرة: كلية الإعلامء قسم الإذاعة). 
(؟) خالد شاكر جاويش(145١):'تمثيل‏ معلومات الرسائل الإعلانية المتناسقة لدى 
الجمهور:دراسة تجريبية على عينة من الشباب الجامعي'.رسالة دكتوراة غير 

منشورة(جامعة القاهرة» كلية الإعلام» قسم العلاقات العامة و الإعلان). 
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المحور الثالث: الدراسات التي تتناول الاستخدامات الدلالية لعناصر 
الرسائل الإقناعية: 

تنتمي غالبية الدراسات التي تناولت استخدام العناصر الدلالية المختلفة في 
الرسائل الإعلامية -لاسيما الرسائل الإقناعية- إلى الدراسات التحليلية التي تعتمد 
على تحليل عناصر الرسالة وكشف العلاقات بين الرموز المستخدمة والدلالات 
القى تقذمها فئ «إظان: الشياق: الذي تقثم افيه بينما '(هتمنت مجموعة محدوذة من 
الدراسات بالتعرف على تأثير استخدام العناصر الدلالية المختلفة في المتلقي 
ودورها في عملية الإقناع والعوامل الوسيطة التي تتداخل في هذه العملية. 

-١‏ الدراسات التحليلية: دراسة 160 1666# )3٠١5(‏ التي تعتمد على 
تحليل ثلاثة ملضقات: اننتخدمتها 'الحكومة 'الستغافورية كجزء من سلسلة من 
الحملات القومية التي هدفت إلى غرس ممارسات وقيم واتجاهات معينة لدى 
الشعب السنغافوري» وهي (حملة تشجيع الإنتاج» تشجيع المحادثة باللهجة 
المحلية» تحسين طريقة التعامل بين المواطنين)» وقد أشارت نتائج الدراسة إلى 
أن الملصقات المستخدمة في حملات التسويق الاجتماعي في سنغافورة تثب 
العديد من النقاط الأيديولوجية المرتبطة بالتكوين الدلالي للملصقات؛ ففي ملصق 
الإنتاجية يظهر أشخاص ينتمون إلى جماعات عرقية مختلفة في شكل متناغم 
وكين إلى تلفت و اشيهاء التكرون الاكشداعي فى ستهافررةة ين خلال ادا 
الدلالات اللفظية ممثلة في شعار «معًا نعمل أفضل»». وغير اللفظية بشكل يظهر 
إمكانية العمل بروح الجماعة» كما يقدم الملصق تمثيلاً منخفضا للمرأة يمكن 
إرجاعه إلى انخفاض تمثيل المرأة في القوى العاملة في سنغافورة»: كما يعتمد 
الملصق على المواطنين صغار السن؛ مما يثير التساؤل عن طبيعة الجمهور 
المستهدف أو أهمية التركيز على طاقة الشباب أكثر من الخبرة والأقدمية في 
العمل. أما ملصق الحديث بلهجة الماندرين فيستخدم مجموعة من الرموز الغنية 
دلاليًا للتعبير عن الفوائد التي تعود على الأفراد والمجتمع من توحيد اللهجة 
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المحلية» إلا أنه عند الجمع بين تلك الرموز فإنها تفشل في تقديم المعنى 
المستهدفء. كما يحدث تنافر بينهاء وتشعر المتلقي بعدم الواقعية؛ إذ يجمع 
الملصق بين قوس قرح والمزارع الخضراء والسماء المشمسة والطريق والقوس 
الصينيء كما يؤدي استخدام لهجة الماندرين والإنجليزية فقط في الملصقين إلى 
شعور الأقليات الهندية والمالية بالعزلة عن المنافع الاقتصادية التي تتحقق 
بالتحدث بالماندرين. أما ملصق تحسين التعامل فقد نجح في تقديم عناصر لفظية 
تتكامل مع العناصر غير اللفظية بشكل يساعد على توصيل المعنى في حدود 
الوسيلة» إلا أن الاعتماد على الملصقات وحدها دون الوسائل الأخرى يعد أقل 
من الكفاءة المطلوبة للوصول إلى المتلقي. 

كما تقوم دراسة 1017© .31 7681 وآخرين!) )٠٠١5(‏ بتحليل الإعلان 
المباشر للأدوية المضادة للاكتئاب لثلاث شركات أمريكية (21:ه2 ٠‏ 280226 » 
261 التي توزع مع صحف 1015656 1562061 و111265' ولمدة سبع سنوات 
في الفترة من أغسطس ١1937‏ حتى أغسطس .35٠١5‏ من خلال عينة عمدية 
تتوفر فيها أنماط دلالية متكاملة» إضافة إلى تقديمها في إطار يعبر عن أعراض 
الاكتثتاب وطرق العلاج» وقد أظهر التحليل أن الإعلانات قدمت في إطار كيميائي 
وعضوي يعتمد على استخدام شفرات انتقائية وبارزة تركز على كون الاكتئاب 
مضنا اطبِيعيًا ايت عن أسياف خضبوية؛ :كما اعتمدث؟ الرسائل:“على. استخداء 
صور إعلانية ورموز تهدف إلى التقليل من مخاطر مرض الاكتئاب» وتوضح 
أن الاعتماد على الأدوية يجب ألا يكون فرديّاء بل يركز على العلاقة بين 
(المريض والطبيب)» وبالنسبة للنوع فقد ركزت أ“ -الماركة الأكثر مبيعًا- 
على :إظهان االاككانيه كمرضن. أنثريئ: في الأسان». أما الشتركتان, المنافستان 
فاستخدمتا دلالات محايدة فيما يتعلق بالنوع. 
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؟-الدراسات التي تختبر تأثير العناصر الدلالية في المتلقي: سعت دراسة 
(2010) عسذل :1 سعطءن و0 "١‏ إلى اختبار تأثير استخدام الرموز غير اللفظية 
في رسائل التحذير المستخدمة في رحلات الطيران في فهم وإدراك المخاطر 
وذلك من خلال دراسة تجريبية طبقت على( 54 مبحونًا) من الطيارين الأتراك 
(9094 ذكور) في الفترة العمرية (5-75” عامًا) واظهرت نتائج الدراسة أن 
استخدام الرموز غير اللفظية يزيد من مستويات فهم المبحوثين وإدراكهم 
للمخاطر وأن مستوى االفهم والإدراك للمخاطر يختلف باختلاف الدلالات 
المستخدمة فيرتفع في حالة استخدام'جمجمة وعظام'" بمعنى "خطر. ويكون 
منوسطًا في :حاثة" استخدام' اطائرة لها اجداح مكنيؤن" بمعدى: اتخذير !4 .ويتتفضن 
مستوى إدراك المخاطر في حالة استخدام "علامة تعجب" بمعنى "انتبه'. 

كما اختبرت دراسة مروة شبل 17٠١9(‏ أثر عناصر الرسالة الإعلانية 
على الإنترنت (الصورء الألوان» النص» الحركة) في تذكر مضمون الإعلان من 
حيث كونها عناصر جرافيكية» ومن حيث كونها رسالة اتصالية تقوم بتمثيل 
معلومات الرسالة في إطار نظرية تمثيل المعلومات» من خلال دراسة تجريبية 
طبّقت على عينة من طلاب الإعلام بجامعة المنوفية. وخلصت الدراسة إلى أن 
الإعلان مكتمل العناصر (صورة:؛ لون» متن» حركة) يعد أكثر التصميمات تذكرًا 
لان ”امسن ريرق "قثن : التشميوانة: القر سا عدف على تتتقيل: المبار مانت مز 
ثم تذكر المحتوى الإعلاني . 


07 )12 2120 251012عطع :مهن *”:(2010)ع 8101 معطجندو0 (1) 
,”1155قة1717 1قتتطد/ط غطع نا 101 لعمعاوء10 كامطمدز5 021ماع1ط ععغطا1' 01 
4785-1.مم (701.48) ععوعل 5 »5216 
(؟) مروة محمد شبل (5١٠٠):”تصميم‏ الإعلان على شبكة الإنترنت وأثره في تذكر مضمون 
الإعلان في إطار نظرية تمثيل المعلومات: دراسة تجريبية على عينة من طلاب الجامعة”, 
رسالة دكتوراه غير منشورة (جامعة القاهرة» كلية الإعلام» قسم الصحافة). 
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وتستهدف دراسة 07اعع126 410" 0١٠٠٠؟)‏ التركيزن على أربعة 
عناصر في الإعلان السياحي المطبوع (الصورة: اللوجوء النصء الشعار)» 
واختبار تأثير هذه العناصر في إحداث الاستجابة المطلوبة من قبل القارئ؛ 
بالمقارنة بين الإعلانات التي تعتمد على النص والإعلانات التي تعتمد على 
الصورة؛ بالتطبيق على ١١‏ رسالة يتعرض لها ١١7‏ مبحوثا عن طريق 
الاستقصاء بالمقابلة في بُلغاريا. وقد خلصت الدراسة إلى أن الصور والعناصر 
غير اللفظية تزيد من جذب الانتباه» كما تزيد من النوايا الشرائية» كما تزيد أهمية 
الصورة في حالة الترويج لأفكار أو خدمات غير ملموسة؛ إذ تعمل الصور على 
بناء صورة لما يتم ترويجه» أما النص فيعمل على تقديم المعلومات بصفة 
أساسية» ويساعد في إثارة النوايا الشرائية» وظهر أن الإعلان السياحي الذي 
يوظف المنظر الطبيعي إلى جانب النص الطويل واللوجو والشعار هو الأكثر 
تأثيرًا وإقناعًا. 

واستهدفت دراسة ميرفت سليمان (4 "70١‏ التعرف على الدور الذي 
تقوم به عناصر الرسالة الإعلانية (الغنوان» الصورة. النصء الشعارء التصميم 
العام) في تحقيق الفاعلية الاتصالية للإعلان الصحفي باستخدام المجموعات 
البورية 51١0(‏ مبحوثا) وإجراء دراسة تجريبية ٠٠١(‏ مبحوثا)» وأظهرت 
الدراسة أن فاعلية الإعلان الصحفي تختلف باختلاف عناصر الرسالة» كما يوجد 
تداخل بين العمليات النفسية الخاصة بفاعلية الإعلان بحيث يَصعب الفصل بينها. 
وأظهرت الدراسة التجريبية أن جاذبية الصورة وحب الفئة السلعية تعد أهم 
العوامل الجاذبة للانتباهء كما يؤثر الشعار في تذكر الإعلان والسلعة» ويعد 
استخدام أسلوب الاستفهام والحجم الكبير من أهم العوامل التي تساعد على إثارة 


عط 2ه غممتتتهط ععدقوء11 01 5ع26 اع نااكمآ عط2007(:"1) «ممتاءءرا مدتالث (1) 
<10111152 101 تاعمد اع كلظ غصقاط 01 ددعمع كلاءعع]]1]11 
.-505.مم(4 .810 ,26 .1701 )4071:1512 01 01011:221ل ,:2610221 معام[ 
(؟) ميرفت السيد أحمد سليمان (5١٠٠):”دور‏ عناصر الرسالة الإعلانية في فاعلية الإعلان 
الصحفي: دراسة كيفية وتحليلية”, رسالة دكتوراه غير منشورة (جامعة القاهرة» كلية 
الإعلام» قسم العلاقات العامة والإعلان). 


ات 


الاهتمام والتذكرء ويعد التكامل والتوازن بين عناصر الإعلان من أهم العناصر 
المؤثرة في فاعليته. 
وسعت دراسة دينا يحيى (7007" إلى التعرف على تأثير تكرار 
المشاهدة والمتغيرات الديموجرافية للمبحوثين في عمليتي تذكر وتفسير دلالات 
عناصر المعالجة الدرامية لدى المتلقي» وذلك من خلال تحليل مضمون أربعة 
أفلام سياسية تنتمي إلى أربعة عقودء هي (الناصر صلاح الدين» الأرضء» 
البداية» ناصر 55) وتطبيق دراسة ميدانية على عينة من طلبة جامعة عين شمس 
قوامها 156٠‏ مفردة» وخلصت الدراسة إلى وجود علاقة بين تكرار مشاهدة 
الأفلام :وعمليتي: التذكر :رتقسون .دلالة 'الضور ةو الحوان” والضيسكا والموسييفا 
والمؤثر الصوتي والرمز العام» كما توجد علاقة بين مصدر موضوع الفيلم 
وعمليتي تذكر وتفسير دلالة فكرة الفيلم» ودلالة الصورة والحوار والرمز العام 
كما توجد علاقة بين النوع والمستوى الاقتصادي الاجتماعي وتذكر وتفسير دلالة 
الفكرة والصورة والحوار والرمز العام. 
6د 6 
التعليق على الدراسات السابقة وجوانب الاستفادة منها:- 
« تعتمد غالبية الدراسات الأجنبية التي تتناول حملات التسويق 
الاجتماعي على استخدام المنهج التجريبي لقياس تأثير متغيرات محددة 
في عملية الإقناع وتحقيق الاستجابة المطلوبة من تلك الحملاتء بينما 
تركز الدراسات العربية بشكل أساسي على استخدام المنهج المسحي 
بتحليل مضمون رسائل التسويق الاجتماعي ورصد تأثيراتها في 
الجمهورء وهو ما يعد أحد جوانب القصور في الدراسات العربية. 
ف ااعقدت كتين .هي الذن اننات. الأخدية عل “نطوو قل 'المغلونات: 
وما يرتبط بها من نماذج في دراسة التسويق الاجتماعيء بينما تفتقد 
الدراسات العربية -بحسب ما توصلت إليه الباحثة- إلى استخدام هذا 


دراضة فيذانية”#:فجلة يحوث الرأي العام (جاة القاهرة: كلية الأغلام :+ المجلة اذكه 
العدد؟). 


ل 


الإطار النظري وما يتيحه من دراسة العمليات المعرفية والنفسية التي 
تتداخل في الطريقة التي يتعامل بها المتلقي مع حملات التسويق 


الاجتماعي. 
هناك قلة ملحوظة في الدراسات التي تتثناول الاستخدامات الدلالية في 


الرسائل الإعلامية بشكل عامء وفي الرسائل الإقناعية على وجه 
الخصوصء لاسيما في الدراسات العربية» على الرغم من تأكيد نتائج 
غالبية الدراسات على كون الرسائل الإقناعية عبارة عن مجموعة من 
المعاملات الرمزية التي تتطلب استخدام أساليب التحليل الدلالي في 
دراساتهاء والتعرف على تأثيرها والآلية التي يتم بها إدراكها 
وتذكرها. 

تشترك المحاور الثلاثة للدراسة الحالية (التسويق الاجتماعيء. تمثيل 
المعلومات: الاستخدام الدلالي) في أن تركيزها على مجموعتين 
رئيسيتين من المتغيرات؛ ترتبط الأولى بتصميم الرسالة الإقناعية؛ 
وتتعلق الثانية بالعوامل الخاصة بالمتلقي والسياق الذي تتم فيه عملية 
تركز كثير من الدراسات التي تتناول التسويق الاجتماعي على 
التسويق الصحي بصفة أساسية» مع الإغفال النسبي لعدد من المجالات 
المهمة والحيوية التي أصبحت أنشطة التسويق الاجتماعي تهتم بهاء 
خاصة في العقدين السابقين. 

وقد استفادت الباحثة من الدراسات السابقة في: محاولة تفادي جوانب 


القصور في تلك الدراسات من خلال الاعتماد على نظرية تمثيل المعلومات في 
دراسة التأثيرات المعرفية لرسائل التسويق الاجتماعيء وتوظيف المنهج 
التجريبي في رصد تلك التأثيرات» وكذلك استخدام مبادئ وأسس علم الدلالة في 
دراسة عناصر رسائل التسويق الاجتماعي وقياس تأثيراتها. 

كما اعتمدت الباحثة على الدراسات السابقة في تحديد متغيرات الدراسة 
المختلفة وتحليل طبيعة علاقات التأثير فيما بينهاء وبناءً عليه تم تحديد تساؤلات 
الدراسة وصياغة فروضهاء وكذلك تصميم التجربة وإعداد المادة التجريبية؛ 


داك 


وأخيرًا ساعدت الدراسات السابقة في تفسير ما توصلت إليه الدراسة الحالية من 


3 د 


خامسا: التساوؤلات وفروض الدراسة:- 
أ. تساؤلات الدراسة:- 
تسعى الدراسة الحالية إلى الإجابة على التساؤلات الآتية:- 
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-1 


/ا- 


-/ 


ما مستوى اهتمام المبحوثين بالقضايا الاجتماعية الأربع التي تتناولها 
الإعلانات التجريبية؟ وما الفرق في مستويات انغماسهم في كل 
قضية؟ 

ما مستوى معرفة المبحوثين بساعة الأرض؟ ودرجة مشاركتهم 
السابقة فيها؟ 


ما الفرق في مستويات إدراك هدف إعلان التسويق الاجتماعي 
باختلاف الاستخدامات الدلالية؟ 

ما الفرق في اتجاه المبحوثين نحو الإعلان الاجتماعي باختلاف 
الاستخدامات الدلالية؟ 

ما الفرق في احتمال إتباع السلوك المستهدف من الإعلان الاجتماعي 
باكقلاق: الأنكه اماك الدلليةة 

ما الفرر قفي سشترواش اللدكن بويا نل زتعا رد لاقعلا «التمساعي 
بالفتلات الاستكدامات الدلالية» 

ا الفزق في مسقريات: الشاكن «سناراةة لشنان التعلان الإتساميع 
وتكخلافع الامتحد إمنات: اناا 

ما اتجاه المبحوثين نحو استخدام العناصر الدلالية المختلفة في الإعلان 
الاجتماعي؟ 


متغيرات الدراسة:- 
يوضح الجدول التالي رقم )١(‏ متغيرات الدراسة المستقلة والوسيطة 


والتابعة:- 
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جدول رقم(١)‏ 
متغيرات الدراسة 


المتغيرات المستقلة المتغيرات الوسيطة المتغيرات التابعة 


التسويق الاجتماعي 


الاستراتيجية الرمزية 
الدلالات اللونية إدراك هدف رسائل التسويق 
استخدام الموسيقا والمؤثرات الاجتماعي 

الصوتية دلاليًا 


الفرض الرئيسي_الأول: توجد فروق دالة إحصائيًا في مستويات إدراك 
الشباب الجامعي للهدف من إعلان التسويق الاجتماعي باختلاف 
الاستخدامات الدلالية في الإعلان (الدلالات اللفظية وغير اللفظية؛ 
الدلالات اللونية» الاستراتيجية الرمزية» دلالة الموسيقا والمؤثر 
الصوتي). 

الفرض الرئيسي_الثاني: توجد فروق دالة إحصاتيًا في مستويات تذكر 
الشباب الجامعي للهدف من إعلان التسويق الاجتماعي باختلاف 
الاستخدامات الدلالية في الإعلان (الدلالات اللفظية وغير اللفظية؛ 
الدلالات اللونية» الاستراتيجية الرمزية» دلالة الموسيقا والمؤثر 
الصوتي). 

الفرض الرئيسي الثالث: يؤثر متغير الانغماس على العلاقة الارتباطية بين 
الاستخدامات الدلالية في الإعلان الاجتماعي و تمثيل الإعلان. 

الفرض الرئيسي_الرابع: توجد فروق دالة إحصائيًا بين الذكور والإناث 
في مستويات تذكر عناصر إعلان التسويق الاجتماعي. 

الفرض الرئيسي الخامس: توجد علاقة دالة إحصائيًا بين تذكر عناصر 
إعلان التسويق الاجتماعي وإدراك الهدف منه. 

الفرض الرئيسي السادس: توجد علاقة ارتباطية دالة إحصائيًا بين اتجاه 
إعلان التسويق الاجتماعي واحتمال اتباع السلوك المستهدف منه. 











0ك 











الفرض الرئيسي_السابع:_توجد علاقة ارتباطية دالة إحصائيًا بين استخدام 
الدلالاات في إعلان التسويق الاجتماعي واحتمال اتباع السلوك 
المستهدف منه. 
الفرض الرئيسي الثامن: توجد علاقة ارتباطية دالة إحصائيًا بين استخدام 
الدلالات اللفظية وغير اللفظية في إعلان التسويق الاجتماعي 
وتذكر المعلومات الواردة فيه. 
6د 26 
سادسنا: الإجراءات المنهجية للدراسة:- 
-١‏ نوع الدراسة: 
تنتمي هذه الدراسة إلى الدراسات الوصفية 5610165 12650111116 التي 
تعنى بدراسة الظاهرة في واقعها المعاش بقصد وصفها وتفسيرها؛ إذ إن هدف 
الوصف لا يقف عند حدود الوصف المجرد للظاهرة وحركتها وعناصرهاء ولكن 
يمتد ليشمل وصف العلاقات والتأثيرات المتبادلة» والوصول إلى نتائج تفسر 
العلاقات السببية وتأثيراتها للوقوف على الأسباب والمقدمات في علاقتها 
بالنتائج!'). 
"- منهج الدراسة: 
تعتمد الدراسة على المنهج التجريبي 1161100 1201121611421 الذي يُعد 
أكثر المتاهج ملاءمة لرصد: الكقائق: وصياغة النفسيزاتعلى "أسان متكامل من 
الضبط والصدق المنهجيء ويعتبر أكثر ملاءمة لاختبار العلاقة السببية والتقرير 
بصحة وجودها أو غيابها وحسم هذه العلاقة كليّاا"". وفي إطار المنهج التجريبي 
تم استخدام التصميم العاملي (1065180 130101131) الذي يفيد في دراسة تأثير 
أكثر من متغير مستقل على المتغيرات التابعة» وفيه يصبح الأساس في تكوين 
مجموعات الدراسة التجريبية وجود متغيرين مستقلين أو أكثرء ويشيع استخدام 


(') محمد عبد الحميد :)3٠١4(‏ «البحث العلمي في الدراسات الإعلامية» (القاهرة: عالم 
الكتب) الطبعة الثانية» ص7١.‏ 
(') محمد عبد الحميد» ,5٠٠١5‏ المرجع السابق»ء ص .5١5‏ 


عمل 


التصميم العاملي في دراسة التداخل والارتباط بين العوامل التي تؤثر على 
القدرات والعمليات المعرفي(١)‏ 

ويفيد التصميم العاملي في هذه الدراسة دراسة تأثير المتغيرات المتعلقة 
باستخدام (4 متغيرات مستقلة) على عمليات الإدراك والتذكر لرسائل التسويق 
الاجتماعي. 

"- المجتمع وعينة الدراسة:- 

أ مجتمع الدراسة:- 

يتمئل مجتمع الدراسة في طلاب الجامعات المصرية في المرحلة العمرية 
من 755-١8(‏ سنة). 

ب) عينة الدراسة:- 

تم تطبيق الدراسة التجريبية على عينة متطوعين قوامها ٠‏ مبحوثًا من 
طلبة كلية الآداب جامعة عين شمس من الفرق الأربع من أقسام (الاجتماع: 1؟ 
ميحوكاه القات الشرفية 4 مبحوثا » الدراما: 7١‏ مبحوثاء اكد :5 متحوناء 
الإرشاد السياحي: ١5‏ مبحوثاء , الإعلام: ١9‏ مبحوثاء اللغة العربية: ؟١‏ 
م ا اللغة الإنجليزية: 8 مبحوثينء» اللغة الفرنسية: 5 مبحوثينء التاريخ: 
مبحوث واحد). 


مبررات تطبيق التجربة على الشباب الجامعي:- 

« ملائمة قاعات الدراسة لإجراء التجربة بحيث تتسع لأعداد المبحوثين 
كما يمكن توفير أكثر من قاعة في نفس الوقت إلى جانب توفر وسائل 
لعرض المادة التجريبية من خلال 51011 0313آ]. 

» وجود المبحوثين في مكان واحد بما يسهل تجميعهم وعرض فكرة 
التجربة عليهم والأهم بالنسبة للتجربة ضبط الإجراءات من خلال 


30 7005طاء2009(:*”8/1) عن5نامط521 .لخ 5طاممط1]' عي 206ئآ تععاعن] .1/4 أمناظ (1) 
8 111011125102231 320 7515تلمططظ 1ماعة'1 310117 مكمه :دع تتامقوء11 


1221021 ,”دع1لآطذط عللتاتمع0) 01 5مئهل1لة أعلساكقمم0 101 
-0.277م(701.33,10.3) اماعحطمرماء:125 1هنزه تق طعظ 01 لدسنتتامل 
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السيطرة على المبحوثين لمنع الحوار فيما بينهم أثناء التجربة وكذلك 
منع التداخل بين المجموعات التجريبية. 
يمثل جمهور الشباب الجامعي قطاع مهم من الجماهير المستهدفة من 
حملات التسويق الاجتماعي بوصفهم طرف فاعل في عملية التنمية 
وإحداث التغيير. 

أدوات جمع البيانات:- 


تعتمد الدراسة على استمارة لجمع البيانات باستخدام :- 
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مقياس التذكر الحر للعناصر المختلفة لإعلان التسويق الاجتماعي. 
مقياس التذكر ببدائل» والتذكر بمعاونة عناصر محددة داخل الإعلان 
الاجتماعي. 

مقياس إدراك الهدف من إعلان التسويق الاجتماعي والدلالات 
المستخدمة فيه. 

مقياس الانغماس في القضية التي يتناولها الإعلان الاجتماعي. 

مقياس الاتجاه نحو الإعلان الاجتماعي . 

مقياس احتمال اتباع السلوك المستهدف من الإعلان الاجتماعي. 
إجراءات الصدق والثبات للدراسة التجريبية وأداة جمع البيانات:- 


تم عرض التصميم التجريبي وإجراءات ضبط التجربة والمادة التجريبية 
والمقاييس الخاصة بجمع البيانات على عدد من المحكمين(!! من أساتذة الإعلام 


(') المحكمون حسب الترتيب الأبجدي:- 
- أ.د. سلوى إمام أستاذ الإذاعة والتلفزيون بكلية الإعلام جامعة القاهرة. 
- د. سلوى سليمان مدرس بقسم علوم الاتصال والإعلام بكلية الآداب جامعة عين 
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٠ سمس‎ 


- د.عبد العزيز قبلان الخبير الإحصائي بالمركز السوري لبحوث الرأي العام. 
- أ.د. علي عجوة أستاذ العلاقات العامة بكلية الإعلام جامعة القاهرة وعميد كلية 


الإعلام الأسبق. 


- د. فاتن رشاد مدرس العلاقات العامة بكلية الإعلام جامعة القاهرة. 
- د. ماهيناز محسن القائم بأعمال رئيس قسم علوم الاتصال والإعلام بكلية الآداب 
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وعلم الدلالة » وبناءًَ على ملاحظاتهم قامت الباحثة بتعديل التجربة وأداة جمع 
البيانات تفاديًا لأي قصور أو أخطاء علمية أو منهجية تؤثر في موضوعية 
التجربة وضبطها وأداة جمع البيانات. 

5- التصميم التجريبي وإجراءات ضبط التجربة:- 

أ- التصميم التجريبي:- 

تتبع هذه الدراسة المنهج التجريبي باستخدام تصميم يضم أربعة متغيرات 
مستقلة» الثلاثة متغيرات الأولى (متغير استخدام الدلالات اللفظية» متغير 
الاستراتيجية الرمزية» متغير دلالات الموسيقا والمؤثر الصوتي) تضم ثلاثة 
مستويات؛ أي تصميما عامليًا (77)» والمتغير الرابع يضم مستويين؛ أي 
تصميما عامليًا )1١(‏ » يرجع اختيار التصميم العاملي إلى كون الدراسة تختبر 
تأثير التفاعل بين أكثر من عنصر في تمثيل رسائل التسويق الاجتماعي. 

تم تطبيق التجربة على ١٠١‏ مبحوثاء تم تقسيمهم بطريقة عشوائية إلى 
ثلاث مجموعات تجريبية» بحيث تضم كل مجموعة ٠0‏ مبحوثاء وتتعرض كل 
مجموعة لأربعة رسائل تسويق اجتماعيء تقيس كل رسالة منها أحد المتغيرات 
التجريبة» وتم التطبيق على كل قسم على حدة في الفصل الدراسي الثاني من 
العام الدراسي ٠٠٠١/5003‏ بمعاونة من الزملاء المعيدين والمدرسين 
المساعدين بقسم الإعلاء("). 


د. محمد عتران مدرس العلاقات العامة بكلية الإعلام جامعة القاهرة. 
أ.د. منى صفوت رئيس قسم الدراما بكلية الآداب جامعة عين شمس. 
د. هبه شاهين أستاذ الإعلام المساعد بكلية الآداب جامعة عين شمس. 


(') د. سلوى سليمان2 المدرس بالقسم. 
أ. أسماء عبد الشافي المدرس المساعد بالقسم. 
أ. إيمان سيد المعيد بالقسم. 


أ. مريم عادل المعيد بالقسم. 
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تقسيم المجموعات التجريبية :- 


رسالة استثمار الوقفت 
(استخدام الدلالات 
اللفظية وغير اللفظية) 

رسالة القيادة الآمنة 


(الاستراتيجية الرمزية) 


رسالة ساعة الأرض مع 
استخدام الألوان دلاليًا 


رسالة أمن المعلومات 
(استخدام الموسيقا 
والمؤثرات الصوتية 
دلاليًا) 


ب - ! 





جدول رقم (؟) 


تقسيم المجموعات التجريبية 


المجمو عة الثانية 
رسالة استثمار الوقت 
تفوق الدلالات اللفظية 


رسالة القيادة الآمنة 
استخدام نموذج رمزي 
1 

رسالة ساعة الأرض 
مع عدم استخدام 


الألوان دلاليًا 


رسالة أمن المعلومات 
استخدام دلالة الموسيقا 
1 


اءات ضبط التجرية: 





المجموعة الثالثة 
رسالة استثمار الوقت 
تفوق الدلالات غير اللفظية 


رسالة القيادة الآمنة 
استخدام الرمز فقط 


١‏ مبحوثًا شاهدوا رسالة 


تستخدم الألوان دلالياء و١5‏ 
متتحوكنا اهدو ريت انه لا 
تستخدم الدلالات اللونية 

رسالة أمن المعلومات 

استخدام دلالة المؤثر الصوتي 
فقط 





تم تطبيق التجربة في قاعتي محاضرات بكلية الآداب جامعة عين شمس: 











القاعة الأولى: تم جمع كل المبحوثين فيها (180 مبحوثًا) والترحيب بهم 
وتعريفهم بإجراءات التجربة» كذلك تم ابتكار هدف للتجربة وتعريفه للمبحوثين 
للحد من استهلاكهم لطاقتهم العقلية في محاولة تخمين هدف التجربة» وتم إبلاغهم 
أن هدف التجربة هو التعرف على اهتمام الشباب الجامعي بقضايا التنمية» ثم 
أجاب المبحوثون على الاستمارة الأولى الخاصة بالبيانات الشخصية ومقياس 
الانغماس» ثم انتقلت المجموعة التجريبية الأولى إلى القاعة الثانية (مع الإبقاء 
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على بقية المبحوثين في القاعة الأولى) حيث تم تعريضهم للمادة التجريبية» ثم 
إعطاؤهم الاستمارات لملثهاء بعد ذلك ينصرفون وتأتي مجموعة تجريبية أخرى؛ 
وذلك لضمان عدم التقاء المبحوثين وعدم الحديث عن المادة التجريبية؛ 
ومن ثم عدم التداخل» وبعد انتهاء إجراءات التجربة في كل قسم تمت مراجعة 
الاستمارات وإلغاء النسخ غير مكتملة الإجابات. 

جَ - المادة التجريبية: - 


أربعة موضوعات:- 
ه استثمار الوقت:- 
ويضم ثلاث رسائل تختبر تأثير متغير استخدام الدلالات اللفظية وغير 
اللفظية» وتهدف هذه الرسائل إلى توعية الشباب بقيمة الوقت وكيفية استخدامه 
لتنمية مهاراتهم وقدراتهم, بدلا من تضييعه في سلوكيات مهدرةء» وحصلت 
الباحثة على المادة الفيلمية للرسالة من أحد مشروعات التخرج لشعبة العلاقات 
العامة بقسم علوم الاتصال والإعلام بعنوان (©1157 الاملا أ15765), ثم تمت 
إعادة مونتاج! لإنتاج ثلاث رسائل بما يحقق أهداف التجربة» وتتمائل الثلاثة 
إعلانات في كل العناصر (الموسيقاء المدة الزمنية 4” ثانية» الاستمالات» 
الألوان) عدا استخدام الدلالات اللفظية وغير اللفظية كما يلي:- 
الرسالة الأولى: تتكامل فيها كل من الدلالات اللفظية (الكلمات) وغير 
اللفظية (رسوم الكاريكاتور) للتعبير عن هدف الرسالة وإقناع 
المتلقي بها. 
الرسالة_الثانية: تستخدم فيها الدلالات غير اللفظية (رسوم الكاريكاتور) 
بدون كلمات للتعبير عن هدف الرسالة وإقناع المتلقي بها. 
الرسالة_الثالثة: تستخدم فيها الدلالات اللفظية (الكلمات ) بدون رسوم 
الكاريكاتور للتعبير عن هدف الرسالة وإقناع المتلقي بها. 


)١(‏ قام بأعمال المونتاج و التصميم للإعلانات التجريبية المهندس/ إيهاب خليفة. 
ان 


«القيادة الامنة -٠‏ 
وتضم ثلاث رسائل تختبر تأثير متغير الاستراتيجية الرمزية المستخدمة 
في الحملة» وتهدف إلى توعية الشباب بأهمية إتباع قواعد الأمان أثناء القيادة 
المتمثلة في (ارتداء حزام الأمان» عدم الحديث في الهاتف النقال أثناء القيادة: 
تجنب السرعة الزائدة)» وحصلت الباحثة على فكرة الحملة من أحد مشروعات 
التخرج لشعبة العلاقات العامة بقسم الإعلام بعنوان" القيادة الآمنة"» ثم تم إنتاج 
المادة الفيلمية وإعادة مونتاج لإنتاج ثلاث رسائل بما يحقق أهداف التجربة» 
وتتمائل الرسائل في كل العناصر (الموسيقاء المدة الزمنية 15 ثانية» الاستمالات» 
الألوان) عدا استخدام الرموز كما يلي:- 
الرسالة الأولى: تستخدم كلا من الرمز الوضعي (نبضات القلب) 
والشخصية الرمزية (نموذج لشاب يقود السيارة) للتعبير عن 
هدف الرسالة وإقناع المتلقي بها. 
الرسالة_الثانية: تستخدم فيها الشخصية الرمزية (نموذج لشاب يقود 
السيارة) بدون (نبضات القلب) للتعبير عن هدف الرسالة وإقناع 
المتلقي بها. 
الرسالة_الثالثة: يُستخدم فيها الرمز الوضعي (نبضات القلب) بدون 
النموذج الرمزي للتعبير عن هدف الرسالة وإقناع المتلقي بها. 
ه ساعة الاي ضص:- 
وتضم ثلاث رسائل تختبر تأثير متغير استخدام الدلالات اللونية» وتهدف 
إلى تعريف الشباب بساعة الأرض وهدفها ودورها في الحد من التلوث» وحثهم 
على المشاركة في ساعة الأرض لعام 7٠٠١١‏ في يوم ٠٠١١/7/73‏ من الساعة 
إلى الساعة 4,١‏ مساءًء قامت الباحثة بإنتاج رسالتين للحملة بما يحقق 
أهداف التجربة بالاعتماد على مجموعة من الصور الفوتوغرافية الموجودة على 
موقع 110161 للقطات ذات الجودة العالية التي تم تصويرها خلال ساعة الأرض 
لعام ,»35٠١4‏ وتتمائل الرسالتان في كل العناصر (الموسيقاء المدة الزمنية ١‏ ق» 
الاستمالات) عدا استخدام الدلالات اللونية كما يلي:- 
الرسالة الأولى: تستخدم فيها الألوان للتعبير عن أهدافها وإقناع المتلقي 


بالدعوة الرئيسية لها؛ فتستخدم خلفيات باللونين الأحمر والأسود 


- 58 


للقسيو عن “مفاظر الوك » كينها تمتفنم" كلفيات ' باللونين 
الأخضر والأزرق للتعبير عن الطبيعة وضرورة الحفاظ عليها. 

الرسالة الثانية: لا تستخدم فيها الألوان كخلفيات» وإنما تظهر كل الخلفيات 
باللون الأسود والكلمات باللون الأبيض. 


ه أمن | مات الانترنت: 
وتضم ثلاث رسائل تختبر تأثير متغير استخدام الموسيقا والمؤثرات 
الصوتية دلاليّاء وتهدف إلى توعية الشباب بكيفية الحفاظ على الخصوصية 
وتأمين المعلومات على الإنترنت مثل حماية البريد الإلكتروني ورقم الحساب 
البنكي من الاختراق عن طريق الهاكرز 1361615,» حصلت الباحثة على فكرة 
الحملة والمعلومات الواردة فيها من الموقع الإلكتروني لمركز التميز لأمن 
المعلومات بجامعة الملك سعود (00©613.6010.53./اللاللا)ء ثم تم إنتاج المادة 
التلفزيونية وإعادة مونتاجها لإنتاج ثلاث رسائل» بما يحقق أهداف التجربة؛ 
وتتمائل الرسائل في كل العناصر (المدة الزمنية 54 ثانية» الاستمالاتء الألوان) 
عدا استخدام الرموزء كما يلي:- 
الرْسَائة الأولى:: تستهدم أفيَها ‏ المؤينيقا والمؤثرات المشوتية للفعين, عق 
الأخطاء التي يرتكبها مستخدمو الإنترنت في حماية بياناتهم 
الشخصية وكيفية معالجتها. 
الرسالة الثانية: تستخدم فيها المؤسيقا بدون: المؤثرات الصصوتية: 
الرسالة الثالثة: تستخدم فيها المؤثرات الصوتية بدون الموسيقا. 


مبررات إنتاج المادة التجريبية والأفكار التي تتناولها:- 

ه تخاطب أفكار المادة التجريبية جمهور الشباب المستهدف من التجربة. 

ضمان عدم تعرض المبحوثين في وقت سابق للرسائل بما يعزل تأثير 
متغير تكرار التعرض في عمليتي إدراك وتذكر الرسائل . 


الموضوعات التي تم اختيارها لرسائل التجربة بما يضمن عدم 
التداخل بين رسائل التجربة ورسائل إقناعية أخرى. 
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تكامل وتنوع أفكار الرسائل في تغطية اهتمامات الشباب متمثلة في 
القيادة وحماية خصوصيتهم على الإنترنت والمشاركة في الأحداث 
البيئية العالمية وتحقيق التنمية البشرية. 

على الرغم من التكلفة المرتفعة لإنتاج الرسائل التجريبية» إلا أن ذلك 
كان حلاً لعائق الحصول على رسائل منتجة من قبل المؤسسات 
ووكالات الدعاية والإعلان؛ إما لعدم موافقة الجهات المنتجة على 
إمداد الباحثة برسائل لم يتم عرضها على الجمهورء أو لعدم تناسب 
أفكار الرسائل مع الجمهور المستهدف من التجربة أو وقت تطبيقها. 
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سابعا: المعالجة الإحصائية للبيانات:- 

)١‏ المعاملات الإحصائية:- 

بعد الانتهاء من جمع بيانات الدراسة» تم إدخالها -بعد ترميزها- إلى 
الحاسب الآلي» ثم جرت معالجتها وتحليلها واستخراج النتائج الإحصائية 
باستخدام برنامج "الحزمة الإحصائية للعلوم الاجتماعية" والمعروف باسم 55م57 
اختصارًا ل: 2665ع5601 506131 عطا 101 ععاعه 5121511621. وذلك 
باللجوء إلى المعاملات والاختيارات والمعالجات الإحصائية الثالية:- 


التكرارات البسيطة والنسب المئوية. 

المتوسط الحسابي والانحراف المعياري. 

الوزن المئوي الذي يحسب من المعادلة: 

الوزن المئوي - (المتوسط الحسابي“ +)٠٠١‏ الدرجة العظمى 
للعبارة. 

اختبار كا" لجداول الاقتران ( أط© 165ط19 - تإعمعىمتامه© 
1251 5011316) لدراسة الدلالة الإحصائية للعلاقة بين متغيرين من 
المستوى الاسمي (710201021). 

معامل التوافق (0061811601) '9ع0ءع0021108)) الذي يقيس شدة 
العلاقة بين متغيرين اسميين في جداول أكثر من 7<7: وقد اعتبرت 
العلاقة ضعيفة إذا كانت قيمة المعامل أقل من .٠0,"١‏ ومتوسطة ما 
بين ٠",ء‏ -0ا5,ه., وقوية إذا زادت عن ١/ا.١٠.‏ 
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٠ه‏ معامل فاي (06ع00611016) 261) الذي يقيس العلاقة بين متغيرين 
اسميين في جداول 277 وقد اعتبرت العلاقة ضعيفة إذا كانت قيمة 
المعامل أقل من .٠,"٠‏ ومتوسطة ما بين ٠,"‏ -0,5,7. وقوية إذا 
زادت عن ١٠/ا.,١٠.‏ 

٠‏ معامل ارتباط بيرسون (مع1ع 007 «ممنواءع0011) اموموءط) 
لدراسة شدة واتجاه العلاقة الارتباطية بين متغيرين من مستوى 
المسافة أو النسبة (1860 +01 10110721). وقد اعتبرت العلاقة 
ضعيفة إذا كانت قيمة المعامل أقل من .٠0,"٠‏ ومتوسطة ما بين 
٠لرء‏ - ءلا,ه., وقوية إذا زادت عن ١/ار١٠.‏ 

اختبار (ت) للمجموعات المستقلة ( -1' 5320165 - غءع20ءمء120 
1251). لدراسة الدلالة الإحصائية للفروق بين متوسطين حسابيين 
لمجموعتين مستقلتين من المبحوثين في أحد المتغيرات من نوع 
المسافة أو النسبة (18610 012 10461581). 

« تحليل التباين ذي البعد الواحد ( 01 213515ملى /إهتاعم0© 
ععصولئة؟) المعروف اختصار! باسم 427014 لدراسة الدلالة 
الإحصائية للفروق بين المتوسطات الحسابية لأكثر من مجموعتين من 
المبحوثين في أحد المتغيرات من نوع المسافة أو النسبة ( 101615921 
60 01). 

« الاختبارات البعدية (16515 1106 2056) بطريقة أقل فرق معنوي 
(ع22ع 1011161 ععطوعة 1معز5 6ؤودع.آ :(1.51) لمعرفة مصدر 
التباين وإجراء المقارنات الثنائية بين المجموعات التي يثبت 
4710174 وجود فروق دالة إحصائيًا بينها. 

٠‏ اختبار ي (1651 -2) لدراسة معنوية الفرق بين نسبتين مئويتين» وقد 
اعتبرت قيمة 7 غير دالة إذا لم تصل إلى :»١1,35‏ واعتبرت دالة عند 
مستوى ثقة 9015 فأكثر إذا بلغت ١,415‏ وأقل من 5,58: واعتبرت 
دالة عند مستوى ثقة 9,615 فأكثر إذا بلغت ١,58‏ فأكثر. 

وقد تم قبول نتائج الاختبارات الإحصائية عند درجة ثقة 9015 فأكثرء أي 


عند مستوى معنوية ٠,٠5‏ فأقل. 
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*) مقاييس الدراسة:- 

٠‏ مقياس الانغماس للقضايا الأربع : استثمار الوقت» وساعة الأرضء» 
والقيادة الآمنة» وأمن المعلومات» ويتكون من الأسئلة أرقام 2١(‏ ”» 
4) وبالنسبة لساعة الأرض يضاف إليها سؤال رقم )١(‏ » 
وتعكس الدرجة الكلية للمقياس مستوى انغماس كل مبحوث في 
القضية التي يتناولها الإعلان الاجتماعيء وتم تقسيم المبحوثين وفقا 
للدرجة الكلية للمقياس إلى ثلاثة مستويات (منخفضء. متوسطء 
مرتقم): 

» مقياس التذكر الحر لعناصر (الكلمات» الصورء المعلومات؛» الرموزء 
الموسيقاء المؤثترات الصوتية» الألوان) للإعلانات التجريبية الأربعة 
يتكون من السؤال رقم (5) وفيه يحصل المبحوث على الدرجات 
التالية بالنسبة لكل عنصر:- 
صفر - لم يتذكر شيئًا على الإطلاق» أو تذكر على نحو خطأ. 
درجة واحدة - تذكر منخفضء» أي تذكر معلومة واحدة فقطا عن 
العتصين: 
ودرجتان - تذكر متوسطء أي تذكر أكثر من معلومتين تتعلقان 
بالعنصرء من ضمنهما الاستخدام الدلالي لهذا العنصر. 
وثلاث درجات - تذكر مرتفعء. أي تذكر أغلبية المعلومات المتعلقة 
بالعنصرء وبشكل أساسي الاستخدام الدلالي له. 

ه مقياس إدراك الهدف للإعلانات التجريبية الأربع: يتكون من السؤال 
رقم (5)» وينال فيه المبحوث الدرجات على النحو التالي:- 
صفر - عدم تحديد السلوك المستهدف من الإعلان الاجتماعي. 
درجة واحدة > إدراك منخفضء أي التعرف على القضية التي يتناولها 
الإعلان والهدف العام لها. 
درجتان - إدراك متوسطء أي التعرف على بعض جوانب السلوك 
المستهدف. 
ثلاث درجات - إدراك مرتفعء أي تحديد السلوك المستهدف بدقة. 
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٠‏ مقياس الاتجاه نحو الإعلان: ويتكون من السؤال رقم (7)» وهو 
عبارة عن مقياس ليكرت الخماسي 50216 16عك[ع.1 5-2010145 ينال 
فيه المبحوث درجة واحدة عن كل إجابة «لا يعجبني أبدَا»» ودرجتين 
عن «لا يعجبني»» وثلاث درجات عن «لا أحبه ولا أكرهه». وأربع 
درجات عن «يعجبني إلى حد ما»» وخمس درجات عن «يعجبني 
جدا»» وبجمع نتائج البدائل الخمس لكل الصفات تكون أعلى درجة 
يمكن أن ينالها المبحوث على هذا المقياس لكل إعلان هي خمسا 
وعشرين درجة» وأقل درجة هي خمس درجات» وبحساب المدى بين 
أعلى درجة وأقل درجة وتقسيمه إلى ثلاث فئات يتوزع المبحوثون 
فقا : للأكهاة 'المويجود: النيهم شحو كل إغلان: إلى :(ابخاني» محاينة 
سلبي). 

مقياس احتمال اتباع السلوك المستهدف : ويتكون من السؤال رقم 
(8)» وهو عبارة عن مقياس ليكرت الخماسي 76عكاء.]آ 5-201065 
6 ينال فيه المبحوث درجة واحدة عن كل إجابة «غير محتمل 
على الإطلاق» ودريجتين حن «غيز محتمل»:.وثلات درجات عن لم 
أحدد»؛ وأربع درجات عن «محتمل إلى حدّ ما»» وخمس درجات عن 
«محتمل جدًا». وبجمع نتائج البدائل الخمس لكل الصفات تكون أعلى 
درجة يمكن أن ينالها المبحوث على هذا المقياس لكل إعلان هي 
خمسًا وعشرين درجة» وأقل درجة هي خمس درجات؛ وبحساب 
المدى بين أعلى درجة وأقل درجة وتقسيمه إلى ثلاث فئات يتوزع 
المبحوثون وفقا لاحتمال اتباع السلوك المستهدف (إيجابي» محايد: 
سلبي). 

مقياس التذكر بمعاونة بالنسبة لإعلان استثمار الوقت يتكون من 
السؤالين رقمي (4» »)٠١‏ وفيه ينال المبحوث الدرجات كالتالي:- 
صفر - لم يتذكر على الإطلاق. 
درجة واحدة > تذكر منخفض (في حالة تذكر سلوك واحد من 
سلوكيات إهدار واستثمار الوقت). 
درجتان - تذكر متوسط (في حالة تذكر سلوكين). 
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ثلاث درجات - تذكر مرتفع في حالة تحديد الثلاثئة سلوكيات التي 
وردت في الإعلان. 

وبالنسبة لإعلان ساعة الأرض فيتكون من السؤالين رقمي 2»١4(‏ 
© ) وينال فيه المبحوث الدرجات كالتالي: 

صفر > لم يتذكر الألوان المكررة على الإطلاق. 

درجة واحدة > تذكر منخفض (في حالة ذكر لون واحد من الألوان 
المكررة في الإعلان). 

درجتان > تذكر متوسط (في حالة تحديد لونين). 

ثلاث درجات - تذكر مرتفع (في حالة تحديد الأربعة ألوان التي 
وردت في الإعلان). 

بالنسبة لتذكر الشعار المستخدم في الإعلانات التجريبية الأربع فيتكون 
من السؤال رقم (751)» وينال فيه المبحوث الدرجات كالتالي: 

صفر > عدم تذكر الشعار على الإطلاق. 

درجة واحدة > تذكر منخفض (في حالة ذكر المعنى العام الذي ورد 


درجتان > تذكر متوسط (في حالة ذكر معنى الشعار وبعض الكلمات 
المستخدمة فيه). 

ثلاث درجات - تذكر مرتفع (في حالة ذكر كلمات الشعار كاملة 
وصحيحة). 


مقياس التذكر ببدائل يستخدم في إعلان القيادة الآمنة» ويتكون من 
السؤال »)١(‏ وينال فيه المبحوث الدرجات كالتالي:- 

صفر - اختيار سلوك غير السلوكيات التي وردت في الإعلان. 

درجة واحدة > تذكر منخفض (في حالة اختيار سلوك واحد من 
أخطاء القيادة). 

درجتان > تذكر متوسط (في حالة اختيار سلوكين). 

ثلاث درجات - تذكر مرتفع (في حالة تحديد الثلاث سلوكيات التي 
وردت في الإعلان). 
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وبالنسبة لإعلان أمن المعلومات فيتكون من الأسئلة (71,: 5؟, 8؟) 
وينال فيه المبحوث الدرجات كالتالي: 
درجة واحدة > تذكر منخفض في حالة اختيار البديل رقم (4؟) في 
السؤال »)75١(‏ وبديل رقم (١؟)‏ في السؤال .)١5(‏ 
درجتان - تذكر متوسط في حالة اختيار البديل رقم (5) في السؤال 
»)5١(‏ والبديل رقم )١(‏ في السؤال (4؟). 
ثلاث درجات - تذكر مرتفع في اختيار البديل رقم )١(‏ في السؤال 
»)5١(‏ والبديلين رقمي (". ؛) في السؤال .)١5(‏ 
مقياس إدراك دلالة الرموز المستخدمة:- 
بالنسبة لإعلان استثمار الوقت فيتكون من السؤال رقم »)١١(‏ وينال 
فيه المبحوث الدرجات كالتالي:- 
صفر - في حالة الإجابة ب«لا». 
درجتان > إدراك مرتفع (في حالة الإجابة ب«نعم»» وتحديد الرمز 
المستخدم في الإعلان). 
درجة - إدراك منخفض (في حالة الإجابة ب«نعم» دون تحديد 
الرمز). 
بالنسبة لإعلان ساعة الأرض فيتكون من السؤال رقم »)١5(‏ وينال 
فيه المبحوث الدرجات كالتالي:- 
درجة واحدة > إدراك منخفض (في حالة ذكر الدلالة الصحيحة 
للونين من الألوان المستخدمة في الإعلان). 
درجتان - إدراك مرتفع (في حالة تحديد دلالة أكثر من لونين). 
بالنسبة لإعلان القيادة الآمنة فيتكون من الأسئلة أرقام 2١9 :١4(‏ 
)١١ ٠‏ وينال فيه المبحوث الدرجات كالتالي:- 
درجة > إدراك منخفض (في حالة الإجابة ب«نعم»» واختيار أحد 
البديلين رقم )١(‏ أو ( ؟) في السؤال رقم .)1١9(‏ 
درجتان - إدراك مرتفع (في حالة الإجابة ب«نعم»» واختيار 
البديلين رقمي 2١(‏ ") في السؤال رقم .)١9(‏ 
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بالنسبة لإعلان أمن المعلومات فيتكون من السؤالين رقمي (”؟»؛ 
5؟) وينال فيه المبحوث الدرجات كالتالي:- 
درجتان - إدراك مرتفع في حالة اختيار البديلين رقمي 2١(‏ ؟5) في 
سؤال »)١3(‏ وكذلك في حالة اختيار البديلين رقمي )3١ ١(‏ في سؤال 
(15). 
درجة > إدراك منخفض في حالة اختيار أحد البديلين )١(‏ أو (4) في 
السؤال )١1(‏ في حالة اختيار أحد البديلين )١(‏ أو )١(‏ في سؤال 
(15). 

» مقياس اتجاه المبحوثين نحو استخدام العناصر الدلالية في الإعلان 
الاجتماعي: ويتكون من السؤال رقم »)١58(‏ وهو عبارة عن مقياس 
ليكرت الخماسي 508/16 ]عا | 5-201015 ينال فيه المبحوث 
درجة واحدة عن كل إجابة «أبدَا»» ودرجتين عن «نادرًا»» وثلاث 
درجات عن «أحيانا». وأربع درجات عن «غالبًا»ه» وخمس درجات 
عن «دائمًا»». ويتم تجميع الأوزان المئوية لكل عنصر وتقسم على 
عدد الجمل» ونحصل منها على الوزن المئوي لكل عنصر لمقارنة 
العناصر. 

3 26 
ثامنا: التعريفات الإجرائية لمتغيرات ومفاهيم الدراسة:- 

الاستخدامات الدلالية: يقصد بها استخدام عناصر الإعلان الاجتماعي 
بقصد توصيل معنى ما للمتلقي يشكل المعنى الكلي للرسالة» وتتمثل 
هذه العناصر في استخدام الكلمات والرسومء استخدام الألوان» استخدام 
الرمز الوضعي أو النموذج الرمزي ٠»‏ استخدام الموسيقا والمؤثر 
الصوتي دلاليًا. 

ه حملات التسويق الاجتماعي:_الرسائل التلفزيونية التي تم إنتاجها 
لقياس متغيرات الدراسة. 

« الإدراك: قدرة المبحوثين على ربط الرموز المختلفة المستخدمة في 
الرسائل بالدلالات المقصودة منهاء والتعرف على هدف الرسالة 
والدعوة الرئيسية لها. 


ع 1ت 


التذكر: قدرة المبحوثين على استرجاع عناصر الإعلانات الاجتماعية 
وهدفها ودعوتها الرئيسية. 

المتلقي: الشباب الجامعي في الفترة العمرية من 75-١/(‏ سنة) 
التكامل بين الدلالات اللفظية وغير اللفظية: أن تكمل الدلالات اللفظية 
المستخدمة في الإعلان الاجتماعي المعنى الذي تعبر عنه الدلالات 
غير اللفظية» وأن تكمل الدلالات غير اللفظية المعنى الذي تقدمه 
الدلالات اللفظية وفي المادة التجريبية تستخدم الكلمات والرسوم بشكل 
متكامل في إعلان "استثمار الوقت". 


الوقت للتعبير عن هدفه وحث المتلقي اتباع على السلوك المستهدف. 
الدلالات_ غير _اللفظية: تتمثل في رسوم الكاريكاتور المستخدمة في 
إعلان استثمار الوقت للتعبير عن هدفه وحث المتلقي على اتباع 
السلوك المسةهدف. 

الاستراتيجية اللونية: اعتماد الإعلان الاجتماعي على استخدام 
الألوان للتعبير عن هدفه. وفي التجربة تستخدم الاستراتيجية اللونية 
في رسائل (ساعة الأرض) فيُستخدم اللونان الأحمر والأسود للتعبير 
عن التلوث» كما يستخدم اللونان الأخضر والأزرق للتعبير عن 
الطبيعة وخلوها من التلوث. 

الاستراتيجية الرمزية: هي الفكرة الرمزية الرئيسية التي تعتمد عليها 
الرسالة للتعبير عن هدفها وحث المتلقي على اتباع السلوك 
المستهدف», وتتضمن (استخدام نموذج رمزيء استخدام الرمزء التكامل 
بين الرمز والنموذج الرمزي). 

استخدام نموذج رمزي: استخدام شخص يعبر عن الفئة المستهدفة - 
فئة الشباب- والسلوك الذي تقوم به. وفي التجربة يستخدم النموذج 
الرمزي في حملة القيادة الآمنة» فيظهر شخص يعبر عن الشباب الذي 
يقود السيارات والسلوك الذي يقوم به. 


كز كانه 


ه استخدام الرمز: ويعني استخدام الرسالة لرمز اصطلح على معناه 
للتعبير عن هدفها. وفي التجربة يُستخدم شكل رسم القلب للتعبير عن 
الخطورة؛ ثم عن الوفاة في حملة القيادة الآمنة. 

. استخدام دلالة الموسيقا والمؤثرات_ الصوتية:_استخدام الموسيقا 
والمؤثرات الصوتية للتعبير عن هدف الرسالة وإقناع الجمهور 
بالسلوك المستهدف. 

ه هدف الحملة : السلوك المستهدف من الإعلانات التجريبية» وهى 

بالنسبة _لاستثمار_الوقت: استخدام الوقت في تنمية المهارات» ل 
لساعة الأرض: المشاركة في ساعة الأرض لسنة ٠ ٠٠١١‏ بالنسبة 
للقيادة الآمنة:_اتباع سلوكيات الأمان في القيادة» بالنسبة_لأمن 
المعلومات: ع إجراءات تأمين ولاستوضة البيانات على الإنترنت. 


00 المستخدمة في المادة المجوينة ٠.‏ وحرصهم 006 «الحضول 
على معلومات عنهاء واشتراكهم في سلوك شخصي يتعلق بها. 
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الخلاصة:- 
كَْسَيْنمًا على ما سبق ذ نخلص إلى أن الدراسة الحالية تسعى إلى قياس تأثير 


عدد من المتغيرات الخاصة بالاستخدامات الدلالية في رسائل التسويق الاجتماعي 
التلفزيونية (استخدام الدلالات اللفظية وغير اللفظية» استخدام الألوان دلالياء 
استخدام الرمز والنموذج الرمزيء استخدام الموسيقا والمؤثر الصوتي دلاليًا) في 
إدراك الشباب الجامعي لهدف تلك الرسائل وتذكر عناصرها. وبالاعتماد على 
مدخل نظري يتناول التسويق الاجتماعي ونظرية تمثيل المعلومات» واستخدام 
الدلالات فى الرسائل الإقناعية» من خلال دراسة مسحية تعتمد على ادم 
المنهج التجريبي؛ وبالتطبيق على عينة من طلبة كلية الآداب جامعة عين شمس 
قوامها ١6٠١‏ ترد لبيك عشوائيًا إلى ثلاث مجموعات تجريبية» وباستخدام ١١‏ 
رسالة تلفزيونية منتجة خصيصا لقياس متغيرات الدراسة تتناول أربعة 
موضوعاتء هي: استثمار الوقت (” رسائل)» ساعة الأرض (رسالتان)» القيادة 
الآمنة (؟ رسائل)؛ أمن المعلومات (" رسائل). 
- لل : - 


الفصل الثاني 
التسويق الاجتماعي 


اوت - 
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تمهيد 

نعرض من خلال هذا الفصل لبدايات التسويق الاجتماعي كمجال يهدف 
إلى تغيير سلوكيات الأفراد والجماعات بما يحقق تنمية المجتمع» وكذلك كمجال 
بحثي باعتباره أحد المجالات البينية التي تستفيد من عدد من المجالات الأخرى. 
كما نعرض لتعريف التسويق الاجتماعي وخصائصه ونقاط التشابه والاختلاف 
بينه وبين مجال التسويق التجاريء. وخطوات تنفيذ حملات التسويق الاجتماعي 
والتحديات التي تواجهها والنماذج النظرية التي تفسر وتشرح آليّة عمل التسويق 
الاجتماعي وكيفية تأثيره في المتلقي» ودور استخدام الدلالات المختلفة في إحداث 
ذلك التأثير. 

بدايات التسويق الاجتماعي وتعريفه :- 

التسويق الاجتماعي مصطلح يكثر استخدامه في الوقت الحالي في مختلف 
الأنظمة والمجتمعات والأوقات. وقد ظهر هذا المصطلح في بداية السبعينيات من 
القرن العشرين )١5137١(‏ ليصف استخدام تكتيكات ومبادئ التسويق من أجل تقديم 
قضية اجتماعية أو فكرة أو سلوك. وفي عام ١1176‏ عُقد في مدينة بروكسل أول 
مؤتمر دولي عن التسويق الاجتماعي» حيث نوقش الكثير من أسسه وقواعده 
ونظرياته وتطبيقاته وأساليبه(". 

وعلى الرغم من ذلك فإن فكرة إحداث التغيير الاجتماعي وتوجيه أنشطة 
معينة لتحقيق هذا التغيير تعد فكرة قديمة؛ فقد عُرف ذلك عند اليونان والرومان 
القدماء» مثل حملات تحرير العبيد» وفي إنجلترا انطلقت الحملات خلال الشورة 
الصناعية لإطلاق سراح المسجونين المديونين» وإعطاء حق التصويت للمرأة » 
والتعامل مع عمالة الأطفال. كما شملت حملات الإصلاح الاجتماعي في القرن 
التاسع عشر في أمريكا حركات محاربة الرّق والعْبُودية » والاعتدال في شرب 
الكحوليات» بالإضافة إلى حركات حث الحكومات على ضمان تنظيم تجارة 
الأطعمة والأدوية( ا 


)١(‏ منى الحديديء سلوى إمام :)3٠١5(‏ «الإعلام والمجتمع»(القاهرة: الدار المصرية. 
اللبنانية) ص5١.‏ 

)١(‏ جمعة يوسف :)3٠١5(‏ «التسويق الاجتماعي: مكافحة الإدمان نموذجا», المجلة القومية 
للتعاطي والإدمان( المركز القومي للبحوث الاجتماعية و الجنائية,المجلد الثالث, العدد 
الأول) ص7”. 
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ويرى العديد من الباحثين أن البداية الحقيقية لمجال التسويق الاجتماعي 
كانت مع عالم الاجتماع 78716506 في «دورية الرأي العام» عام ١157‏ عندما قدم 
تساؤله عن إمكانية بيع الصداقة مثل بيع قطعة من الصابون» وأشار إلى أن 
المشكلات الاجتماعية غالبًا ما تَواجّه بجهود تقل عن الجهود التي توجه إلى 
أنشطة التسويق» وأضاف أنه في حال التعامل مع المشكلات الاجتماعية وأسبابها 
بوصفها مشكلة تسويقية فإن النتائج ستكون أكثر فعالية(. إلا أن الاهتمام الحقيقي 
بهذا المفهوم كان في أواخر الستينيات وأوائل السبعينيات عندما دفعمت حرب 
فيتنام العديد من القطاعات في المجتمع الأمريكي إلى ترويج الأفكار الاجتماعية. 

ويرى 113176 أن البداية كانت مع مشروع تنظيم الأسرة في الهند عام 
1415 الذي ركز على تسويق الواقي الذكري 2112001 بدعم من القضاع 
الخاضن متكلا في شركتة «يونيفوسال» وشاي «يعزوك يوؤنسه»وتخلا ههذا 
المشروع العديد من الجهود في مجال التسويق الاجتماعي ارتبطت بتسويق 
منتجات وخدمات متعلقة بالأسرة»: وحققت نجاحًا فى العديد من الدول7"). 

وقد ساحن هذه الحطوات. الغملية فى .محال ادويق الاحتفاف امشبنار 
ممائل في المجال الأكاديمي؛ ففي عام ١159‏ دعا كل من 101161516977 إلى 
مفهوم موسع للتسويق» مؤكدين أن التسويق هو نشاط اجتماعي إقناعي يرمي إلى 
ما وراء بيع المعجون والصابون والمعدن. ويمكن اعتبار هذه المقالة الانطلاقة 
الأولى لمجال التسويق الاجتماعي؛ إذ ساعدت على التأكيد على أن مصطلح 
المنتج 2001001 لا يقتصر فقط على البضائع المادية» وإنما يمتد ليشمل 
الخدمات والأشخاص والمؤسسات والأفكار؛ كما أن جهود التسويق يمكن أن 
تتسع بحيث تشمل الجمهور العام عذاطانا [ه#عمءع00(). 


211 50601831 5 101 ل0ععل عط]1)2009(:”1لقطنتتدك/2.3 الوطصستكا (1) 
0112ل 122161122610221, ”621 طلاالوعط طع111نا-اعطتداكمهن) 01 عتكتاععموع 1ط 
-236 .مم(3 .810 701.3٠ا)‏ عستاعع د11 عنتدعط)لدع11 0جنه ل[دعتكناء 722 تتقطط 1ه 
257 

:131111 50131 01 تكتماءه [110 111 عط1“ :(2003)معددعء1لمذخ .]1 حنداذ (2) 
.293-03 م.م (810.3 ,111601)701.3 مسضتاعءع0121:1 ,* 12261005[ممص]ا عمطمك 

١715105 01 50613 8‏ عطا عمتلمع اط“ :(2003) 231 أء مممعان0 1ء1اكى (3) 
01 لاعامه0ن) عطا صا عطتاععاتد/طا :تامعط1 131مةن) 50131 عطا لاع دمغط]' 
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ومما ساعد في زيادة الاعتماد على التسويق الاجتماعي إدراك كل من 
العاملين في مجالي الصحة وعلم الاجتماع والخبراء أنه على الرغعء من توفر 
المعلومات لديهم إلا أنهم لا يتمتعون بالمقدرة على توصيلها للناس في صورة 
رسائل تحفز وتفعّل التغيير في السلوك. كذلك زاد الإقبال على التسويق 
الاجتماعي بعد النجاح الملحوظ الذي حققه استخدام آليات التسويق في العديد من 
المجالات لكونه يقدم مدخلاً منظما ومبنيًا على الدراسات لتخطيط وتنفيذ برامج 
الاتصال؛ إضافة إلى ازدهار الاتجاه نحو منع الأمراض المرتبطة بنمط الحياة 
وسلوكياك الالتتسام 1 

فالتسويق الاجتماعي يعد نتيجة لانسجام مبادئ التسويق التجاري مع 
المبادئ الخاصة بمجال الصحة العامة وكذلك الرغبة في توجيه السلوك الصحي 
بالشكل الذي يخلق نوعًا من الانسجام بين السلوك الاستهلاكي والسلوك الصحيء 
اعتمادًا على ما أكدته البحوث العلمية والطبية بأن هناك علاقة وثيقة بين 
الأمراض التي يصاب بها الفرد والسلوك الاستهلاكي وأسلوب الحياة ومستوى 
الوعي الصحي لدى الأفراد". 

وقد عرف كوتلر 1204167 التسويق الاجتماعي بأنه استخدام مبادئ وآليات 
التسويق الاجتماعي للترويج لمعتقد أو فكرة أو سلوك اجتماعي» وتتضمن تصميم 
وتطبيق وضبط برامج تهدف إلى زيادة قبول فكرة أو معتقد اجتماعي من فئة أو 
أكثر من الجمهور7". 


1120177 عطاعءلتجة1 ,”عتتطتةط أععاندالا 01 ععسمقطعءوط ‏ عنوء ماما 
.323-343.مم (1701.3,10.3) 

”716005 30 5ع81ع511216 01102ج2ه1 اتلدعط“ :(2005) 21 أهء تعوع8 تكله (1) 
.2 ,1016101 200 (81111 -لتكةت) عك/ة تعاتزه التي ل ) 

)١(‏ ردينة عثمان يوسف(8١١3)""التسويق‏ الصحي و الاجتماعي'(عمان: دار المناهج للنشر 

والتوزيع) ص ص84١-50١.‏ 

0 طاعومممخ عصذ نع صتاعء1تد1/1 121ء1971(:”*50) تتممسالوج .0 عكى 1161معا .2 (3) 
-3 مم (20.1 ,1701.35 ) عستاعء1121:1 01 11221امل ,”ع28قطن) 50121 لعممواط 
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وبعد تعريف 12011617 قدم العديد من الباحثين تعريفات للتسويق 
الاجتماعيء إلا أن هذه التعريفات خلطت بين مجال التسويق الاجتماعي وعدد 
من المجالات الأخرىء مثل الاتصال الصحي 01096108 لاتطططةه0© 15و11 
والمسئولية الاجتماعية 1165015117 501 إلى أن تحديد الهُوية الحقيقية 
للتسويق الاجتماعي كانت في التسعينيات» عندما ركز عدد من الباحثين 
والممارسين على أن الفكرة الأساسية للتسويق الاجتماعي تقوم على تغيير السلوك 
وليس تغيير الاتجاهات أو الأفكار؛ فنجد تعريف 841125/81140. للتسويق 
الاجتماعي بأنه 'بيع السلوكيات الصحية والشخصية الإيجابية للتأكيد على صحة 
الفرد وسلامته7() وهو ما أدى إلى ظهور تعريف 4820763567 عام ١199‏ 
الذي عرف التسويق الاجتماعي بأنه «تطبيق آليات وتكنيكات التسويق التجاري 
لتحليل وتخطيط وتنفيذ وتقييم برامج مصممة للتأثير في السلوك التطوعي للأفراد 
لتحقيق الرخاء لهم ولمجتمعاتهم!). 

وتأسيسًا على هذا التعريف؛. ظهرت العديد من التعريفات ركز بعضها على 
طبيعة السلوك الذي تستهدفه جهود التسويق الاجتماعيء فعْرف بأنه «اس تخدام 
مبادئ وآليات التسويق للتأثير في الجمهور المستهدف لقبول أو رفض أو تعزيز 
أو الامتناع عن سلوك ما اختياريًا لتحقيق المنفعة للأفراد والجماعات والمجتمع 
ككل»7". 

وقد ركزت تعريفات أخرى على الآلية التي تتبعها جهود التسويق 
الاجتماعيء فعْرف بأنه: «مدخل يهتم بالمستهلك 0ع161مءع0) اعلتناكمه0) 


5 085 7إع010طع:257 لامع 00 لخ*”:(11231115)2009 زهدكعاعة1[ لتقطع1] (1) 
4 ,.0؟ أذ ,(م01011) د15عطة: طعك:1'33:101' :0120012 [) :1101624101 اممتصمطه0) 

3م ,00.011 ,2003 ,لاعقوع1ل مث .1 مداك (2) 

0 2315337 كل :ع طتاعء1111 50121 :(2009) عتتلوء عراك عع عتلكلوءط رعذلا (3) 
(1701.62) طاعتتوعوع11 1551255ا18 01 0111221ل ,7 102أعنالعآ1 102 مستتاكمه 0 
.260-68 .0م 
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ويعتمد على الأبحاث 1011762 186563101: ويهدف إلى إحداث تغيير إيجابي 
تطوعي في سلوك الأفراد»("). 

وتأسيسا على كل ما سبق ظهرت نظرية التسويق الاجتماعي التي لا تعد 
بناءًا فكريًا موحداء ولكنها تجميع أو توليف للنظريات الخاصة بتسويق المعلومات 
أو المعرفة التي تتبناها الصفوة لتكتسب القيم الاجتماعية» وتقوم بتوظيف نتائج 
بحوث الإقناع وانتشار المعلومات في إطار حركة النظم الاجتماعية والاتجاهات 
النفسية بما يسمح بانسياب المعلومات وتأثيرها من خلال وسائل الإعلام»؛ وتضم 
استراتيجيات للتسلسل من خلال استغلال القوة الكبيرة للإعلان(). 


وكما يظهر من بدايات مجال التسويق الاجتماعي ومن تعريفه اعتماده 
على مجال التسويق وآلياته وأدواته؛ لذا فإن تحديد سمات التسويق الاجتماعي 
تتطلب التفرقة بينه وبين التسويق التجاريء ويمكن إجمال هذا في النقاط 
التالية:- 


نقاط الاختلاف بين التسويق التجاري والتسويق الاجتماعي:- 

-١‏ يهدف التسويق الاجتماعي إلى تحقيق مصالح الجمهور المستهدف والمجتمع 
ككل؛ ولا يقتصر على مصالح ترتبط بالمنفعة الاقتصادية لأشخاص أو 
جماعات معينة كما في التسويق التجاري. 

"- يختلف التسويق الاجتماعي عن التسويق التقليدي الذي يتم من أعلى إلى 
أسفل 0103م «/لا100-00 في كونه يعتمد على الاستماع لاحتياجات 
ورغبات الجمهور المستهدف لبناء الحملة التسويقية من أسفل إلى أعلى 


اع603مم3 من ممغغخمط عط ممع (), 


.111112 71775385/: 0 36 ...011 .م0 ,2008 ,.21 أآء أعمهام رمنتدث (1) 
.(2008/عطلال) 
)١(‏ فؤادة عبد المنعم البكري(7١٠3):"التسويق‏ الاجتماعي و تخطيط الحملات الإعلامية" 
(القاهرة:عالم الكتب) ص5 7. 
ذط :عمطاعءاتدلطا دععازعد طالوعط””:(2008) كصمصطاعمط]' ع1 0تقطء11 (3) 
(013ع71 و5وعماكنا8 عكى ععمع1ه5 عمارامك بكااه نآ تع ل8) *”ع01010) 15ع مم0 ناموط 
8 .م2 
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"'- تتسم الأهداف التي يسعى التسويق الاجتماعي إلى تحقيقها بصعوبة أكبر من 
أهداف التسويق التجاري؛ وذلك لأن:- 


التسويق التجاري يقدم إشباعات فورية لرغبات الجمهورء بينما تكون 
نتائج ومنافع إتباع أهداف التسويق الاجتماعي مؤجلة في أكثر 
الأحيان. 
يسعى التسويق الاجتماعي إلى إبدال سلوكيات معتادة بأخرى تتطلب 
بذل الوقت والجهدء إضافة إلى كونها أقل إمتاعًا أو غير ممتعة على 
الإطلاق» كما أن الجماعات المحيطة بالفرد والمناخ السياسي 
والاقتصادي العام غالبًا ما تشجع على الاستهلاك بما يشجع جهود 
التسويق التجاريء في حين يمكن أن تتعارض هذه الجماعات مع 
السلوك الاجتماعي المستهدف من أنشطة التسويق الاجتماعي("). 
قد تتعارض جهود التسويق الاجتماعي مع مصالح جماعات قوية 
ومؤثرة» مثل حملات مكافحة التدخين أو الحدّ من تناول الأطعمة 
السريعة التي تتعارض مع مصالح مصنعي التبغ وأصحاب محلات 
الوجبات الستريعة!). 
بعض حملات التسويق الاجتماعي لا يعود نفعها على الفرد بشكل 
مباشرء بل في صورة منفعة مجتمعية؛ مثل حملات تشجيع شراء 
المكتسابة" المحلكة: ولحاقت: إغاد «اتصكيه' المتتساك 1 

و 1 نصدجع 
تتداخل بعض القضايا الأخلاقية أو الدينية مع بعض أهداف التسويق 
الاجتماعي» إضافة إلى أن آراء الخبراء أحيانا ما تتعارض فيما يتعلق 
بكيفية الوصول إلى السلوك المستهدتف. 


“12015132011855 طاتولط 5ع صطتاعء111 121ء2011(:”50) مهتناممهن! 06 (1) 


.8-16.مم(1701.1,810.1) عستاعءا د81 لدك50 01 1[وسمتتامل 


0 حلذث :126017 01711211111631101) ع مدنا“ :(2009) 21 أء الطملما1ا معد (2) 


220 (116241025طناط عع55 :02002.آ) *-7121626100القمطهن) ع تممه[ 10 جامتاأعيل 
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» قد يتطلب الوصول إلى السلوك المستهدف تغير بعض النظم والأبنية 
الاجتماعية. 

؛- يختلف التسويق التجاري عن الاجتماعي في أنه في حالة فشل جهود 
التسويق التجاري لا تنتج عن ذلك خسائر مجتمعية مؤثرة؛ فيما ينتج عن 
فشل جهود التسويق الاجتماعي وعدم إتباع السلوك المستهدف خسائر 
اقتصادية أو اجتماعية أو صحية أو دينية تتعلق بالفرد والمجتمع معًا (). 

5- جميع المستويات الاقتصادية والاجتماعية مستهدفة في التسويق الاجتماعي» 
وهناك اهتمام خاص بذوي الدخول المنخفضة والأميين والريفيين؛ لأن هذه 
الفئات تعاني أكثر من غيرها من المشكلات الاجتماعية:؛ بيئما يكون 
الجمهور المستهدف لمعظم حملات التسويق التجاري من ذوي المستوى 
الاقتصادي والاجتماعي المرتفع نسبيًا ممن تتوفر لديهم القدرة الشرائية!". 
وعلى الرغم من وجود هذه الفروق بين التسويق الاجتماعي والتجاري إلا 


ال 425 المتمثلة في المنتج 2001106: الثمن عع211, المكان عع2213» 
الترويج 205204101 . 


تطبيق عناصر المزيج التسويقي على التسويق الاجتماعي:- 
١‏ المنتج: 2001 - 

المنتج لا يقتصر على المنتجات المادية 8000 1828116 أو خدمة 
محددة» وإنما هناك مدى واسع من المنتجات في مجال التسويق الاجتماعيء تبدأ 
بالمنتجات الملموسة» مثل: وسائل تنظيم الأسرة؛ مرورًا بالخدمات (الفحخصوص 
الطبية) والمعارينات: (ممارسة الرزياطية)» ووضولا إلى اهتداق ناملة مكل 
الوصول إلى مجتمع صحي 0013102111177 :1162113. 


2005,000.011, له أء تعوع8 03157 (1) 
)١(‏ نفين غباشي(4 ١٠٠'تخطيط‏ حملات التسويق الاجتماعي'(القاهرة: المؤلف)/ص .17-١5©‏ 


د لات 


وكما في التسويق التجاري يقسم الممارسون في مجال التسويق 
الاجتماعي المنتج المتمثل في السلوك المستهدف إلى(): 
© السلوك المطلوب إتباعه غعبالمء25 [3بااءث2. 
« المنفعة التي تعود على المستهلك من السلوك 520010466 0016. 
« الخدمات المرتبطة بالمنتج أو السلوك 31181262660 01 عمأتكاء5 
00 . 
ففي حملة تستهدف حث الأفراد على إجراء البحوث الطبية الدورية يكون 
001121 2010131 هو الخضوع للكشف الدوريء ويكون ال 1001م ع:1م» 
هو راحة البال التي يتمتع بها الفرد في حالة خضوعه لكشف دوريء إضافة إلى 
اكتشافه المبكر للأمراضء وبالتالي إمكانية علاجهاء ويكون 011812612660 
0011م هو المعاملة الودودة أو سهولة إجراء الفحص(". 
وغالبا ما يكون من المفيد جعل الأفكار التي يتم تسويقها مادية أو 
ملموسة عن طريق ربطها بنشاط معين أو استخدام منتج محددء مثل ربط القيادة 
الآمنة باستخدام حزام الأمان أو الوسائد الهوائية. 
وقد قدم كوتلر أربعة أنماط من المنتجات قام بتقسيمها بناءًا على مدى 
قدرتها على تحقيق المنفعة السريعة التي ترضي المستهلك على المدى القصيرء 
وتلك التي تحقق له الرفاهية على المدى الطويل وذلك على النحو التالي: 
-١‏ المنتجات السيئة(غير المفيدة)1ء210011 10611016214: وهى تلك المنتجات 
التي لا تقدم فائدة قصيرة أو طويلة المدى للعميل على السواء. 
؟- المنتجات المفيدة (الصحية)2850011©15 '52311143137:التي لا تحقق للعميل 
إشباعًا سريعًا لحاجاته أو إمتاع له على المدى القصيرء لكنها تحقق مصلحته 
على المدى الطويل. 


5612 ع1اطناط 2 101 عصتكلصنا 01 ععمقساكم]ا عط]1 **:(2008) صدلط 1011هكة (1) 
101) لطاع قدء5ع12 01211211111220102) ,”ك3 15516 02 ]ع101126012قم 
.5033-5 ممم (4 .1210 ,35 
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؟- المنتجات المفرحة2150011015 216235128: وهى تلك التي تعطي إشباعا 
وراحة سريعة للمستهلك؛ ولكنها يمكن أن تسبب له الضرر على المدى 
العلوايك: 

5- المنتجات المرغوبة 2150011615 1065113016: هي تلك التي تحقق فائدة 
مزدوجة فهي تجمع بين مزايا الإشباع والرضا الفوري السريع لاحتياجات 
المستهلك مع الفائدة الطويلة المدى. 

ويقترح'كوتلر" أنه لكي يتم تطبيق مفهوم التسويق المجتمعي يجب أن 
تستثني المنتجات السيئة من مجموع المنتجات التي يتم تسويقهاء وبذلك يقتترح 
صترزووة وهو مدخلا أحلاقيا للتسريق: يكرح عل الاهتجناء بالمصيلاحة العاة 

للمجتمع!". 

؟ - الثمن: ©121:- 

لا يرتبط الثمن في التسويق الاجتماعي عادة بالمال» فالكثير من المنتجات 
في حملات التسويق الاجتماعي تكون مجانية أو منخفضة التكلفة» ولكن يكون 
الثمن الذي يدفعه الفرد هو الجهد أو الوقت الذي يتطلبهما تنفيذ السلوك أو 

المخاطرة التي يمكن أن يتحملها (مثل التعرض للإحراج أو الرفض الاجتماعي» 

أو تغير نمط الحياة)("). 

وقد قدم ©1106 مصطلح الثمن الاجتماعي 8215106 5001381 ليعبر عن 
التكاليف النفسية والبدنية والاجتماعية التي يتحملها الفرد مقابل القيام 

املو اك المسنتيدت1, 

*- المكان ©212:- 

يشير المكان إلى أنظمة التوزيع أو القنوات التي يصل من خلالها 
المستهلك للخدمة أو المنتج» وبما أن التسويق الاجتماعي لا يهتم أساسًا بالترويج 


)١(‏ كريمان محمد فريد(7١٠٠):"المسئولية‏ الاجتماعية و التسويق الاجتماعي: جهود اتصالية 
فعالة لحل مشاكل المجتمع" (القاهرة:دار النهضة العربية)اص ص .57-١‏ 
68 :85 12أع11311 50121 عطتاعء2006(:””3/1211) 1ه أء اأقطدتةل/ة .ل خرعطه0] (2) 
الدع ,”وععمعء1ل[هقطن ““اعطاه لله 05جع8 ”وع120 عم80“ عدومط]' علاكص]آ 
206-12 م.م (510.2 ,1701.7) ععناع 22 «ماام سوط 
ا 117120131 طعتدة (3) 
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للمنتجات» وإن وجدت في بعض الحملات»؛ فإنه يكون من الأنسب اس تخدام 
مصطلح :320065515111 إمكانية الوصولء بدلا من المكان» ويعبر عن مدى 
إتاحة الوسائل البديلة التي يمكن أن يلجأ إليها الفرد لإشباع رغباته من ناحية 
والوصول إلى السلوك المستهدف من ناحية أخرى!(". 
؛ - الترويج 821:012011011:- 

تستخدم حملات التسويق الاجتماعي كافة الأساليب الترويجية المتاحة؛ 
فتوظف الإعلان» والتسويق المباشرء والإنترنت والتسويق التفاعليء والبيع 
الشخصيء وأساليب الدعاية والعلاقات العامة. 

فيوظف الإعلان عن طريق الوسائل الجماهيرية للوصول إلى مجموعات 
كبيرة من الأفراد من خلال ما يعرف ب 3057115176146 عن أتكاء5 عتاطناط 
9 وهي إعلانات الخدمة العامة» كما يوظف التسويق المباشر الذي يعتمد 
على الاتصال المباشر بالمستهلك بهدف الحصول على استجابة محددة» ويشمل 
البريد والتسويق بالتليفون والبيع المباشرء مثل استخدام البريد في حملات مكافحة 
التدخين لدعوة المدخنين لزيارة عيادات التخلص من التدخين» واس تخدام البيع 
الشخصي من خلال حملات التطعيم والخدمات الصحية بمرور المندوبين على 
البيوت» كما تستخدم أساليب العلاقات العامة من خلال عقد المؤتمرات للتوعية 
بالسلوكيات المستهدفة ومخاطر عدم إتباعهاء وتقوم كافة وسائل الإعلام بتغطية 
هذه المؤتمرات بما يضمن لها الوصول لقطاعات كبيرة من الجماهيرء كما 
يستخدم الإنترنت عن طريق المؤتمرات الإلكترونية واستخدام البريد الإلكتروني 
والمنتديات و شبكات التواصل الاجتماعي بما يضمن درجة كبيرة من التفاعلية 
تتعلق بموضوع الحملاتء كما تتيح شبكة الإنترنت استخدام الفيديو والرسوم 
الجرافيكية لتوضيح أهدافها والتأثير في المتلقي7). 


62 ,00.)11) ,2009 رعم لدع عناك عى علنودء2 رمعا (1) 
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ولأن التسويق الاجتماعي ينطوي على عملية أعقد من التسويق 
التجاري فإن 485 التقليدية يمكن أن تضاف إليها عناصر أخرى مثل الأفراد 
والجمهور 2»0716 والمشاركة 4ط15ع221:0: والسياسة 201109 والمكانة 
عستصولنزووط/"). 
« الأفراد أو الجماهير وء11[طن2 :ده »1مزمء2:- 

تشير إلى الجماهير المختلفة التي يجب أن تخاطبها برامج التسويق 
الاجتماعي حتى تحقق نجاحاء وتضم كلا من الجمهور الخارجي 18161281 
والداخلي 171611521» والجمهور الخارجي يتمثل في الجمهور المستهدف 
والجماهير الفرعية ©41101165©6 :5660203137 والسياسيين وحراس البوابة» بينما 
يشمل الجمهور الداخلي الأفراد المشتركين في البرنامج» سواء بالدعم أو التنفيذ 
أو التطبيق. 
« المشاركة «رتنطواء10و2:- 

تظهر ضرورة عنصر المشاركة نظرًا للتعقيد الذي تتصف به برامج 
التسويق الاجتماعيء التي لا يمكن لوكالة أو جهة واحدة القيام بهاء وإنما يلزم 
التنسيق والمشاركة من جهات مختلفة مثل الشخصيات العامة والجمعيات الأهلية 
(70609) والشركات والمؤسسات الربحية من خلال أنشطة المسكولية 
الاجتماعية المتمثلة في البرامج والأنشطة ذات المضمون الاجتماعي التي 
تباشرها الشركة طواعية أو بحكم القانون للوفاء باحتياجات الأطراف المختلفة 
بالمجتمع للسعي لتحقيق نوع من التقدم الاجتماعيء: كما تقوم الشركات الربحية 
بما يعرف بالتسويق المتصل بقضايا المجتمعع10اع1/1211 11612660 031156 من 
خلال جعل العملاء يشاركون في النشاط الاجتماعي الذي تقوم به الشركة عن 
طريق تخصيص جزء من المبيعات لصالح نشاط اجتماعي ما تقوم برعايته عند 
شرائهم المنتج أو التعامل مع الخدمة!". 


,”8625710111 118ع2ع111كم][ :طالدعط عطتاعءا يت ]/2008(:“'3) 1202210502 متهت (1) 
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( شيماء عز الدين زكي جمعة( .١ ٠‏ ؟) “دور برامج المسئولية الاجتماعية للشركات المتعددة 


م ات 


٠‏ السياسة (9إ2011:- 
قد تستطيع برامج التسويق الاجتماعي تحفيز تغيير السلوك على مستوى 
الأفراد» ولكن من الصعب استمرار هذا التغيير ما لم يكن مدعومًا من داخل 
البيئة على المدى الطويلء لذا فإن برامج التسويق الاجتماعي غالبًا ما تتطلب 
تغييرًا في السياسات أو القوانين بما يدعم أهدافها ويضمن استمرارهاء فقد ركز 
161162167 على أن تحقيق أهداف التسويق الاجتماعي لا يتطلب 
التأثير في السلوك التطوعي للأفراد فحسئبء بل يتعداه إلى التأثير في التكوين 
الكبير الذي يساعد على إحداث التغيير أو يمنع حدوثه» وما يتطلبه ذلك من تغيير 
يفن النتياهتاة أو القوزانين 1 . 


« المكانة ع5101012و20:- 

تشير المكانة في مجال التسويق التجاري إلى كيفية إدراك المتلقي لعلاقة 
المنتج بالمنتجات الأخرىء وفي مجال التسويق الاجتماعي تشير المكانة إلى 
وضع السلوك المستهدف في دائرة اهتمام الفرد» وجعله جزءًا من احتياجاته» ففي 
حملة تدعو مواطني الدول المتقدمة إلى التبرع لدول العالم الثالث يجب تغيير 
اتجاه تفكير المتلقي من كون الهدف من الحملة هو مصلحة الآخرين (مواطني 
العالم الثالث) بجعل الهدف يتعلق باحتياجات مواطني العالم الأول بالقول بأن 
التبرع للعالم الثالث سيجعل العالم أكثر سلامًا واستقراراء وهو ما سيجنب الدول 
الكتقداتة التعو صن لمخاطر . أو مواقفة حر جد 


ماجستير غير منشورة(جامعة عين شمس. كلية الآداب» قسم علوم الاتصال والإعلام) 
ص4 41-5. 
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ويتسم التسويق الاجتماعي عن المداخل الأخرى التي تستهدف التغيير 
السلوكي والاجتماعي بمجموعة من الخصائص المميزة. وهي!):- 
خصائص التسويق الاجتماعي:- 
-١‏ الاعتماد على إطار المفاهيم الخاص بالتسويق والمتمثل في (التبادل» المزيج» 
التسويقيء المنافسة» الماركة). 
؟- التركيز على المستهلك والاعتماد على الأبحاث لفهم رغباته واحتياجاته. 
"- تقسيم الجمهور إلى قطاعات فرعية 100غ63]مع ممعع5 عءعمعغ1ل0ناة. 
5 الماجعة الذقيقة والمستمرة ليز لمبحدا"!. 
د 6د 
أولاً: الاعتماد على إطار المفاهيم الخاص بالتسويق:- 
-١‏ التبادل ©1021121286:- 
تعرف نظرية التبادل في التسويق بنقل أو تداول شيء ذي قيمة بين 
جماعتين» وهذا التبادل يكون اختياريًا وبناء على مشاركة المستهلك. وتقوم فكرة 
التبادل في التسويق الاجتماعي على أساس أن المنفعة التي يحصل عليها الفرد 
نتيجة تبنيه للسلوك المستهدف لابد وأن تكون أكبر من الثمن الذي يدفعه» ويجب 
عرض هذه المنافع وفقا لأهميتها بالنسبة للجمهور. 


" - المزيج التسويقي 1112 25تاء112112:- 

ويتضمن المزيج التسويقي ال 45 ( 10010614مءع21 بعع10ط » 
210 ويجب أن تتضمن حملة التسويق الاجتماعية مزيجًا تسويقيًا 
مام (عتتالا عمتاععاتد/طا لعنهوعام1ا). 


"- المنافسة 60012711620102:- 

وتعني المنافع أو المزايا التسويقية المتعارضة؛ وتنطوي على تحليل 
مصادر القائم بالتسويق في مقابل المصادر المنافسة؛ بهدف تحديد الميزة 
التسويقية التي يتمتع بها المسوق على غيره من المنافسين» وبمفهوم أوسع فإن 


.119-10.م2 ,1020235,2008,002.01 .1 لنتقطع1] (1) 
-1 م6 اه 1131531 .ل زع 0] (2) 
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المنافسة هي رصد وفهم الأنشطة المنافسة لملاحقة هذه الأنشطة أو وقفها والحد 
منها. 

وفي التسويق الاجتماعي يجب فهم وتطوير استراتيجية مضادة للمنافسة؛ 
فتصميم برنامج يهدف إلى تشجيع تناول الوجبات الصحية يجب أن يواجه منافسة 
مطاعم وصناع الوجبات السريعة التي تقدم وجبات منخفضة السعر وحلوة 
المذاق» إضافة إلى صورتها الذهنية الجذابة» لذا فعلى المسوق أن يقدم منافع 
جديدة لجذب الناس. 

ويقدم كل من 100520532 و1162163 التصنيفات التالية للمنافسين الذين 
يمكن أن يواجههم المسوق الاجتماعي:- 
-١‏ منافسون يكون أي استخدام لمنتجاتهم مضرًا (السجائرء المخدرات). 
؟- منافسون تكون إساءة استخدام منتجاتهم مضرة (الكحوليات» الأسلحة). 
1- منافسة نابعة من القيم أو المعتقدات التي تمنع تبني السلوك المستهدف (مثل 
المعتقدات التي تتعارض مع تنظيم الأسرة). 
4 - المنافسة من المعتقدات والقيم التي توجد الصراع في المجتمع (الجماعات 
المعارضة: الجماعات الإرهابية» المتعصبين). 
5- المنافسة من معتقدات وقيم لها عواقب سيئة على قطاعات كبيرة من 
الجماهير» بينما تفيد قطاعات محدودة (خصخصة الخدمات الحكومية)(". 


كما حدد كل من 1100616 وع©.] مصادر المنافسة التي تواجه حملات 
النسويق الاجتماعي في: 
-١‏ المنافع التي يحصل عليها الأفراد من سلوكياتهم القديمة. 
؟- الاعتياد على السلوكيات القديمة. 
"'- الجماعات والمؤسسات والأفراد الذين يقدمون رسائل مضادة. 
ويكمن التحدي الذي يواجهه برنامج التسويق الاجتماعي في ابتكار استراتيجية 
تجعل السلوك المستهدف أكثر جاذبية من السلوكيات والرسائل المنافسة7). 


01,22.109-0.م1,2005,0 اه تتعوع 8 31357 (1) 
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: - الماركة ع181220112:- 

غالبا ما يتم تجاهل الماركة في التسويق الاجتماعيء على الرغم من أنها 
تشمل أكثر من الاسمء ويمكن التعبير عنها بأنها مجموعة الاستجابات العاطفية 
التي يثيرها المنتج» وبالتالي يمكن أن تساعد الماركة القوية حملات الشتسويق 
الاجتماعي في توسيع مجال وصولها وتأثيرها؛ إذ تصبح الماركة نوعًا من 
الاختزال العقلي ينقل الرسائل والمعاني والمشاعر عن السلوك المستهدف بشكل 
يسهل تخزينه وتذكره» ومن ثم تصبح فوائد هذا السلوك عاجلة وملموسة بالنسبة 
للفرد!), 

وتقدم: المازاكة الحئلات” التموايقالاجتفاعي تموكجا الاوك المسستييف: 
مثل (تحقيق القبول الاجتماعي عن طريق عدم التدخين)» وصورًا ذهنية مثل (أن 
يكون الشخص محبوبًا وذا شعبية عن طريق ممارسة التمرينات الرياضية). 

وقد ساعد التصميم الصحيح للماركة في نجاح العديد من حملات 
التسويق الاجتماعي؛ مثل حملة 5 أشياء يوميًا من أجل صحة أفصل 
(ألدهعط عناء8 +10 2-0377 -5): وهي حملة المعهد القومي للسرطان ومركز 
أبحاث التغذية في الولايات المتحدة عام ٠٠٠١©‏ لتغيير سلوكيات التغذية الخاصة 
بالأفراد("). 

د 6 

ثانيًا: التركيز على الجمهور 0116121211012 00115601261 :- 

يولي القائم بالتسويق الاجتماعي اهتمامًا كبيرا لمعرفة الجمهور 
المستهدفء باعتبارها مسألة ضرورية لكافة مراحل عملية التسويق الاجتماعي؛ 
بل إن 420763565 يذهب إلى أن عملية التخطيط الاجتماعي تتضمن العودة 
المثمرة للجمهور قبل وبعد التخطيطء وقبل وبعد التنفيذ أو التطبيق. ويُشار إلى 
عملية دراسة الجمهور غاليًا بالتأسيسء فالسلوك المستهدف من جهود التسويق 
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الاجتماعي يجب ألا يُبنى على نتائج الأبحاث والدراسات فحمسئبء بل يستخدم هذه 
النتائج لاقتراح سلوك ينبع من أسلوب حياة الجمهور المستهدف, ويتناسب مع 
متطلبات حياتهم اليومية. ويُنظر إلى تغيير السلوك بوصفه عملية متكاملة تتشابك 
فبيا الكيددمن العشاط د01 
د 6 

ثالًا: تقسيم الجمهور إلى قطاعات فرعية 17222121102اعء5 ©10162©6الى:- 

لا يستطيع القائم بالتخطيط لحملات التسويق الاجتماعي أن يحدد التكاليف 
(النفسية» والاجتماعية» والاقتصادية) والمنافع والمكان دون التقييم الصحيح 
للجمهورء فأي جهد يهدف إلى إحداث التغيير في السلوك يجب أن يُصمم بحيث 
يخاطب كل ما يتعلق بالجمهور المستهدف (الاحتياجات» الرغباتء الضغوط 
الاجتماعية؛ التوقعات؛ المخاوف؛. نقص الخبرات أو المعارف» محدودية 
المصادرء العقبات). 

ومن الشائع أن يتم التضنيف وفقا لعدة عوامل مثل التقسيم .الديموجرافي 
والجعرافي». إشناقة إلى :شتروغ التقديم:وفقا للخضائصن التتخضية ونمظ:العيناة 
ولكن يجب أن يفهم القائمون على التسويق الاجتماعي دوافع الجمهور ومعتقداته 
واتجاهاته نحو إتباع السلوكيات. 

وكثيرًا ما يُستخدم مدخل التغيير 327102361 012256 01 ع5138,الذي 
طوره كل من 250112512661(10161261516, 'كمرشد للتصنيف الذي يقسم 
الأفراد وفقا لمدى استعدادهم للاندماج في السلوك المستهدف إلى ستة قطاعات 


4. 


رئيسية. 
١‏ 0 ه21 | مرحلة ما قبل التفكير في السلوك. 
1 2 أمرحلة التفكير فى السلوك. 
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1 0 امرحلة الاستعداد. 


0 61م إمرحلة الفعل. 
0 © المرحلة الاستمرار فى السلوك. 
1 70+ المرحلة النهائية التي يكون فيها الفرد 














تبنى السلوك واعتاد عليه. 

ووفقًا لهذا التقسيم يكون الأفراد في مرحلة الاستعداد هم الأكثر قابلية 
التفيين »و كذلك هناك 'التميكيفب ينها الدركحة المعانت لسن المتسسكلة أو كرح 
الخظور ة!). 

وقد اعتمد الممارسون في مجال التسويق الاجتماعي -وخاصة مجال 
التسويق الصحي- على تقسيم الجمهور في حملات مختلفة» مثل تطعيم الأطفال؛ 
ومكافحة السمنة» والتشجيع على ممارسة الرياضة» واستخدام الأدوية التكميلية 
والبديلة» ففي حملة 18/46 التي استهدفت تشجيع الفتيات في الولايات المتحدة 
على ممارسة الرياضة تم تقسيم الفتيات إلى ستة قطاعات رئيسية وفقا لدرجة 
ممارستهن للرياضة. 

فوفقًا لمفهوم تقسيم الجمهور فإن القطاعات المختلفة من الفتيات تختدف 
لديهن العوائق وعوامل المقاومة التي تَحُول بينهن وبين الاستجابة لجهود تغيير 
السلوك وتدعيمه» ويساعد هذا التفسيم على تحديد هذه الاختلافات والتعامل معها 
بما يتجاوز استخدام مدخل واحد يناسب الجميع 8[1 -115 -026-5126 
10 وتم تحديد هذه القطاعات عن طريق استخدام المجموعات البؤرية 
والمسوح الكيفية!". 


د 6د 6د 


رابعًا: المراجعة الدقيقة والمستمرة لبرامجه:- 
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انطلاقا من التزام برامج التسويق الاجتماعي بفهم رغبات وتفضيلات 
الجمهور المستهدف وتقديمها لبدائل مرضية؛ يجب أن تعتمد تلك البرامج على 
التقفييم والمراجعة المستمرة لكافة المواد والرسائل الاتصالية المستخدمة» ويوفر 
الاختبار القبلي للرسائل 716-1651138 آلية للتعرف على استجابة المتلقين 
للرسائل؛ وما تتضمنه من مفاهيم وما تدعو إليه من أنشطة. ويُعد إجراء 
الاختبارات القبلية أحد الإجراءات المعتادة في تصميم حملات التسويق 
الاجتماعي» وتتم على عدة مراحل وفقا للميزانية والوقت المتاح» وحتى في حالة 
ضيق الوقت ومحدودية التمويل فإن القائمين على التسويق الاجتماعي لا يغفلون 
هذه الخطوة؛ لأنها تجنبهم خطورة توصيل رسائل خاطئة. ولا تعتمد الاختبارات 
القبلية على الإجراءات الإحصائتية العادية لترجمة البيانات إلى رسائلء؛ وإنما 
يركز الباحثون على تعليقات أفراد الجمهور ومقترحاتهم التي تساعد على تطوير 
الرسائل الاتصالية من خلال تحديد:- 
« قدرة أفراد الجمهور على التعرف على الدعوة الرئيسية للرسائل» ووجود أي 

لبس في تلك الدعوى لدى المتلقين. 
©« قدرة المتلقين على التعرف على المنافع المعروضة عليهم ومدى جاذبيتها 
بالنسبة لهم. 

درجة تصديق المتلقين للوعود المعروضة في الرسالة وثقتهم في المتحدثين. 
ف" .“ذرجة قرب الؤسالة مق الحمهور المستهدف و اهتمامه وتعاظفه معهاء 
٠‏ قدرة الرسالة على إقناع أفراد الجمهور(". 

كذلك يساعد استخدام المجموعات البؤرية 81701155 100115 على تصميم 
الحملات ورسائلها بالشكل الذي يلائم الجمهور ويحقق الهدف. بل إن بعض 
الحملات تعتمد على المجموعات البؤرية اعتمادًا كاملآء مثل الحملة التي قام بها 
مركز مكافحة الأمراض بالولايات المتحدة 0100© عام »١14/‏ واعتمدت على 
5 مجموعة بؤرية في عدد من الولايات الأمريكية (أطلنطاء جورجياء تكساس» 
فيلادلفياء بنسلفانيا) للتعرف على المعلومات الخاصة بخضوع مواطني تلك 
الولايات للفحص من السرطانء وقد ساعدت هذه المجموعات في تقديم حملة 


.26.116-0 ,02.01 ,2008 ,21 أء مم8 عاعهدطه0) عك81ة 1ااعكا (1) 
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تعليمية 60170318 10116310021 لتقديم المعلومات» تلتها حملة بأسم 501687 
1156 501» ومن العام التالي تم عمل 4 مجموعة بؤرية في "١‏ مدينة أمريكية 
لاختبار فعالية رسائل الحملة(). 

واعتمادًا على هذه الخصائص المميزة للتسويق الاجتماعي عن 
المجالات التسويقية أو الترويجية الأخرى يلخص كل من 101161 متلتطم 
و»12.16 212297 مراحل حملات التسويق الاجتماعي في عشر نقاط أساسية 
تتضمن توظيف كافة الاليات والمفاهيم. 


مراحل حملة التسويق الاجتماعي:- 
-١‏ وصف خلفية الخطة وهدفها : 
2111205 2110 831510111101 سقاط عطا عءعطترعوء1]2 


والعوامل التي أدت إلى اختياره» وتحديد المشكلة» والتععرف على الأبحاث 

والإحصائيات والدراسات العلمية المرتبطة بهاء ثم تحديد هدف الخطة والتركيز 

على هدف أو مجموعة محددة من الأهداف. 

”- تحليل الموقف 4122217515 51011201012 2 2002011121»: وتنطوي على عمل 
35 5071751 لتحديد نقاط القوة ونقاط الضعف والفرص التسويقية 
والتهديدات التي تواجهها الخطة؛ كذلك التعرف على الجهود السابقة في 
المجال وأنشطتها ونتائجها والدروس المسنفادة منها. 

"- تحديد سمات السوق المستهدفة »0101112 1121:12»6 6601 1'21؛ وتتضمن 
تحديد حجم السوق وخصائصه الديموجرافية والسلوكية والنفسية» والمرحلة 
التي يمر بها بالنسبة لتبني السلوك. 

3 تحديد الأهفداف التفويقية 5 20ة دع تناع زطه عصتاعء1: 11 
وتتمثل في تحديد أهداف برنامج التسويق الاجتماعي المتعلقة بالسلوكيات 


62 -2.749 ,011.م21,2008,0 أء ممرصصدن) تإ[اعطد (1) 
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والمعارف والمعتقدات؛ كما تحدد الأهداف بحيث تكون قابلة للقياس 
ومرتبطة بعامل الوقت. 

5- تحديد المعوقات والمناخ وعوامل المنافسة المرتبطة بالسوق- )ءع721 
0 كعك وااعدءط6 ع 1115لو1 أع1:1ة11. 

7- تحديد المكانة 5426612126 ع705111011111» ويتم من خلالها تحديد الكيفية 
التي يرغب القائم بالتسويق أن ينظر بها الجمهور للسلوك المستهدف في 
مقابل السلوكيات الأخرى. 

"'- تحديد استراتيجيات المزيج التسويقي 5ع1ع5ع56126 3112 عسناءء1 8121 
وتتضمن مكونات المزيج التسويقي الأربع. 

7- وضع الخطة التقيمية 7121 1773111211011» ويتم من خلالها تحديد 
الأهداف التي يتم قياسها والجمهور الذي سيتم تقييمه» وتحديد المقاييس 
المستخدمة وتوقيت التقييم. 

5- تحديد الميزانية 1811086©4»: وتحدد فيها تكاليف تطبيق خطة التسويق 
متضمنة عملية التقييم» إضافة إلى أية مدخرات يمكن استخدامها عند 
الاك 

-٠‏ تطبيق الخطة 11122612120101م112 21312 » ويُحدد فيها الأشخاص أو 

الجهات المنتكو له غن التطبيق نوقفني , 
ووفقا لهذه الخطوات تتخذ أنشطة التسويق الاجتماعي ش كل الخطة 
المنظمة المتكاملة متعددة الرسائل والوسائل والتني تعرف بحملة التسويق 

الاجتماعي 21 عننناءء1/1311 500131 أو الحملة الاجتماعية 500121 

أو الحملات الإعلامية. 


تعريف حملات التسويق الاجتماعي وأنواعها وخصائصها:- 

كواقكة القرويق: الاحتما عن هن حوره ومقططة وبلفضزوة تيش لدي 
التعريف والإقناع والتحفيز على تغيير سلوك جماعات محددة من الجمهور 
لأهداف غير تجارية تهدف إلى منفعة الفرد والمجتمع» وتتم خلال مدة زمنية 


نع طناعء11ة1/1 1د1اء2008(:”50) عع[ .] تإعمطولط عع تع لامعا متلتطط (1) 
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محددة». وتستخدم وسائل الاتصال المتمثلة في وسائل الإعلام وأنشطة الاتصال 
الشخصي. 
ويوضح هذا التعريف ضرورة توفر عدد من السمات في حملات 
التسويق الاجتماعي لعدم الخلط بينها وبين أشكال الاتصال الإقناعي المختلفة» 
وتتمثل هذه السمات في:- 
حملات التسويق الاجتماعي هي أنشطة عمدية ومقصودة تسعى إلى 
الوصول إلى أهداف محددة. 
. توجّه حملات التسويق الاجتماعي إلى جماهير واسعة 286ة1) 
(2016266 لتميزها عن أشكال الإقناع الشخصي أو الجمعي. 
» تتم الحملة خلال مدة زمنية محددة قد تمتد من عدة أيام إلى عدة أعوام. 
تعتمد الحملة على توظيف وسائل الاتصال المختلفة('). 
وهناك تقسيمات متعددة تحدد نوع الحملات وفقا للجمهور والسلوك 
المستهدف والمدة الزمنية والنطاق الجغرافي؛ إلا أنه في كل هذه 
التقسيمات يجب التمييز بين نوعين أساسيين» وهما الحملات التي 
تستهدف تغيير السلوك الفردي وحملات الإرادة العامة. 
الحملات التي تستهدف السلوك الفردي: هي تلك التي تسعى إلى إحداث 
تغيير إيجابي في معارف الأفراد واتجهاتهم وسلوكياتهم من أجل تحقيق 
التنمية المجتمعية. 
حملات الإرادة العامة 200221872 777111 ع11[طن2: تركز هذه الحملات 
على خلق إرادة جماهيرية تحفز المسئولين في المجتمع على اتخاذ بععمسض 
السياسات لمواجهة مشكلة ماء وتعرف بأنها مبادرات وإسهامات منظمة 
ومضممة بهدف اكتساب الشرعية والمسائدة الجماهيرية تجناء المشكلات 
الاجتماعية كاستراتيجية لتحقيق التغيير من خلال الإجراءات السياسية » 
وهي لا تعطي اهتمامًا كبيرًا بالشخص الذي يمارس سلوكا خاطتاء بل تركز 
على مسئولية المجتمع لاتخاذ إجراءات تساعد على خلق بيئة لدعم التغيير 
الاجتماعي!". 


,1,2009. 0 نك اطمل م11١‏ معندهة (1) 
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وباختلاف نوع حملة التسويق الاجتماعي فإن أنث نشطة التسويق الاجتماعي 


بشكل عام تواجّه بمجموعة من التحديات أو الصعوبات ترجع إلى اس تهدافها 
تحقيق التنمية الاجتماعية التي تعد عملية تغيير مقصودة وموجهة تشمل على ذلك 
الكل المعقد من الإجراءات والعمليات المتتالية والمستمرة؛ للتحكم في اتجاه 
وسرعة التغيير الحضاري 7"؛ ويمكن تلخيص تلك الصعوبات كما يلي في:- 
التحديات التي تواجه حملات التسويق الاجتماعي:- 


العدالة 17011167: يمثل عدم وجود تساوي بين الأفراد في توافر الخدمات 
والرعاية الصحية والاجتماعية أحد أهم التحديات التي تواجه أنشطة التسويق 
الاجتماعي؛ وذلك لعدم وجود تكافؤ بين المناطق الحضرية والنائية أو بين 
الفئات الاجتماعية المختلفة. 
الشبكات الاجتماعية كمحددات للسلوك وى 6501:15ه21 50012[1 
18125101 01 10646111111121115 : الشبكات الاجتماعية غالبًا ما تعمل 
كإطار يحدد سلوكيات الفردء وكثيرًا ما تمثل عائقا أمام انتشار مفاهيم 
وممارسات جديدة تخرج عن هذا الإطار المعتاد للفرد. 
التسويق الحر ج 2131111285 11421©: ويُقصد به التأثير الإققناعي 
لأنشطة التسويقء وبالنسبة للتسويق الاجتماعي فإن تأثيره لا يتوقف عند 
تغيير السلوك؛ وإنما يتعداه إلى تحليل العواقب الاجتماعية الناتجة عن 
السياسات والقرارات والأنشطة التسويقية. 
الاستمرارية '51156421121117: يمثل الاستمرار في السلوك المستهدف بعد 
انتهاء حملة التسويق الاجتماعي التحديّ الحقيقي لقدرتها على التأثير في 
القطاعات المستهدفة» وتتطلب مواجهته وضع نموذج خاص لأنشطة 
التسويق الاجتماعي لا تتوقف عند دور المؤسسات الحكومية ومؤسسات 
المجتمع المدني» وإنما تتعداه إلى مسئولية الفرد والمسئولية الاجتماعية 


التوعية المرورية" المجلة المصرية لبحوث الرأي_العام(جامعة القاهرة»كلية الإعلام » العدد 


.١5١ الثالث)/ص‎ 


د وات 


للمؤسسات المختلفة» وهو ما يتطلب ما عُرف بالمدخل التسويقي المتكامل 
(11314) طعدم:دممرخ أع1::ة31 21غه1 عط" . 
« القدرة على القياس 1167ؤ(50212: ويتمثل في وجود آلية يتم من خلالها 
قياس انتشار السلوك المستهدفء. ومدى تطبيقه بالطريقة الصحيحة؛ وما 
يتطلبه ذلك من تصميم آليات قومية ومجتمعية للقياس تتعدى القياس 
التجريبي المنفرد لكل برنامج على حدة. ويواجه التقييم والقياس مشكلات 
تتعلق بمحدودية التمويل في مقابل ارتفاع التكاليف؛ مما يأتي على حساب 
التقييم القبلي والبعدي والمرحلي. ويُشار هنا إلى أنه توجد صعوبة في 
تصميم مقاييس تتسم بالصدق والثبات والصلاحية لقياس المتغيرات» ك ذلك 
فإن إجراء تعديلات على الحملة بعد إجراء التقييم هو الآخر مكلف وغالبًا لا 
تست له المقسيظناف الكافة ا 
أسباب المشكلات الاجتماعية:- 
لمواجهة هذه التحديات تستفيد برامج التسويق الاجتماعي في كافة 
خطوأنها فك المعلوماة المتائحة ع الحفيون المسمت تيدف :و الدر اشحة" المتقيقتة 
لأسباب المشكلات الاجتماعية والصحية؛ ويمكن تلخيص هذه الأسباب في:- 
«. الحرمان 2119726102: ويعني عدم توافر عنصر أو مجموعة من العناصر 
في البيئة بما يعيق الحياة الصحية أو الصحيحة للفرد (مثل عدم وجود 
وحدات صحية في الأماكن الريفية بما يتيح التعامل المبكر مع الأمراض)» 
ويتظلية القضباء: خل :هذا المسيت: للنتتكلات: الالتضناعية تتدحل : الويكتاك 
الحكومية وغير الحكومية ومؤسسات المجتمع المدني. 
٠‏ العوامل المرضية 3561265 2341086112: وهي تلك العوامل التي يؤدي 
تواجدها في البيئة إلى حدوث المشكلات الاجتماعية والصحية (مثل وجود 
الملوثات البيئية وما تسببه من أمراضء كذلك أرجعت الكثير من الدراسات 


20.54-2 ,06.01 ,2011 رع امعاع.ا علهن) .1 (1) 

(؟) بلقيس محمد علوان :)25١١١(‏ «تأثير المعالجة التلفزيونية للقضايا السكانية على معارف 

واتجاهات الجمهور اليمني»: رسالة دكتوراه غير منشورة( جامعة القاهرة» كلية الإعلام» 
قسم الإذاعة والتلفزيون)كاص ص8/-17. 
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سمنة الأطفال إلى وجود أنشطة صناعة وتسويق المنتجات الغذائية غير 
الصحية)» والقضاء على هذه العوامل المرضية قد يتطلب تغيير بعض 
السياسات والقوانين أو تعديلها. 

أما العوامل المرتبطة بالفرد فتظهر في: 

ه الجهل ©©19101231: ففى كثير من المشكلات الاجتماعية لا تكون لدى 
الفرد دراية بطبيعة المشكلة أو وجودهاء ومن ثم لا يتخذ السلوك الصحيح 
تجاههاء مثل عدم دراية الأفراد بمدى خطورة محطات التليفون المحمول 
والشبكات الكهربائية بالقرب من المنازل عند اتخاذهم قرار شراء منزل 
جديد. 

الحافز 210619721102: يمثل عدم وجود الحافز القوي لدى الفرد لإتباع 
السلوكيات الصحيحة أخطر أسباب المشكلات الاجتماعية التى غالبا ما 
تتعامل معه حملات التسويق الاجتماعي بزيادة المنافع المحتملة من إتباع 
السلوك المستهدف وتقليل التكاليف المطلوبة» وكذلك التأكيد على الخسائر 
التي يسببها السلوك الحالي» وعدم تحقيقه لمنافع حقيقية!'). ويوضح الشكل 
الآتي رقم )١(‏ أسباب المشكلات الاجتماعية: 


الجهل 
الفرد 


فيدة 
شكل رقم (١)!"ا‏ 








أسباب المشكلات الاجتماعية 


1 506131 عكتاءع ]81 1101 عمطامماءع7ع2011(:*12) تعمصوا؟ معالة1ا (1) 
17-7 .مم(701.1,10.1؟1)م ضناعءع1 :112 لون 50 01 0111221 ل,"دعاع 51126 
104 1,201عم1 1717116 (2) 
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إلى جانب فهم أسباب المشكلات الاجتماعية والتعرف على التحديات فإن 
تخطيط الحملات يحتاج في كثير من الأحيان إلى فهم نظريات ونماذج تغيير 
السلوك التي تفسر وتحلل العوامل المؤثرة في عملية اتخاذ القرار بإتباع سلوك ما 
وتنبع هذه النماذج والنظريات من عدة مداخل نظرية منها علم النفس المعرفي 
الذي يقدم عدة نظريات تتعلق بعملية التقييم واتخاذ القرارات السلوكية منها 
نظرية الصورة 1126013 12386 التي تقول بأن الفرد في اتخاذه للقرار المتعلق 
بسلوكياته لمواجهة المشكلات يوظف ثلاثة أنواع من الصور الذهنية"صورة القيم 
78111 121286" التي تساعد في وضع إطار للمشكلة و فقا لسياق معتقدات الفرد 
وقيمه ما يعتقد أنه صوابء و'صورة المسارء10038 1136010137" التي تضع 
أجندة أو مجموعة من الأهداف تتعلق بالمشكلة»"الصورة الاستراتيجية زع 51266 
6 التي تقدم الخطط التي توجه السلوك وتقدم انطباعات عن شكل 
المستقبل'. إضافة إلى نظريات ونماذج يمكن الاستفادة منها للتعرف الأمثل على 
متطلبات ومراحل تغيير السلوكيات» وهي: نظرية الأعراف الاجتماعية» ونموذج 
المحتقدانك الصتحية»:ونظرية السنلوك: المتعقل: والسلوك: المخطط. والنظوية 
الإدراكية الاجتماعية أو التعلم الاجتماعي» ونظرية التحفيز الوقائي. 


المداخل النظرية والنماذج التي تعتمد عليها أنشطة التسويق الاجتماعي:- 
-١‏ نظرية الأعراف الاجتماعية 116019 05ثده10 800121 :- 

ظهر مدخل الأعراف الاجتماعية في منتصف الثمانينيات كنتيجة 
للقلق المتزايد من مخاطر إسراف طلبة الجامعة في تناول الخمور»ء إذ اكتف 
27 861 41321 و0611125 76517 وجود تناقض كبير في معتقدات 
الطلاب الفعلية تجاه تناول الخمور من ناحية» وإدراكهم لمخاطر تناول غيرهم 
من الطلاب لهاء إذ ذكرت غالبية الطلاب أنهم يعتقدون أن الأعراف الشائعة عن 
تناول الخمور أكبر وأخطر بكثير مما هي في الحقيقة» أي أن غالبية الطلاب 


ع7ع1مج0ن) 101 111200 11111128تتا5 -ططع[طمط لل *”:(2009) #ماعع 210مه2آ (1) 


””651015 257:2101081631 320 91ع1طم11050ط 15 :قمم1واءء0آ ل[ماع1اء50 


-693.مم(810.3 ,1701.19) لاعنتوعوعخ1 0061200221 01 0111221ك 1026213نانآ 
705 
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يعتقدون أن تناول الخمور هو عرف اجتماعي متوقع بين جميع الطلاب بما 
يجعلهم عرضة للإسراف في تناول الخمور رغم علمهم بمخاطرها. وقد أطلق 
5 على هذا النمط من سوء الإدراك «منطقة الخطأ» 01 01 102عع]1. 
وتوضتح:هذةه النظرية للقائم. بالتسويق: الاجتماعي كيفية فهم السلوكيات المعاكسة 
الموجودة ليخ تككات: الحمهزى المتكياف جما نكن مق :ققدم الرسائل الك كاعد 
على تعديل هذا الإدراك الخاطي("). 


"- النظرية الإدراكية الاجتماعية 116019 56(ا)تصطع00) 800121 :- 
وفقَا لهذه النظرية التي وضعها 83201058 فإن هناك عاملين يؤثران في 
تغيير السلوك لدى الأفراد: الأول: الثقة بالنفسء» والثاني: هو النواتج المتوقعة 
للسلوك؛ ويتم تدعيم هذين العاملين أو إضعافهما من خلال أربعة مصادر: 
-١‏ الإنجاز في الأداء 15 << 261101111216: وينبع من 
تجربة الفرد الشخصية مع السلوك. 
؟- الخبرات السابقة ©7<06116106© 110710115م» وتمثل التعرف على خبرات 
الآخرين في ممارسة السلوك. 
"- الإقناع اللفظي 617511251052م 761531: ويتمثل في إقناع الأفراد بأن تغيير 
سلوكهم يحقق لهم المنفعة والتركيز على المعتقدات التي تدعو إلى السلوك 
لين 
5- رجع الصدى النفسي عاع63 1660 253:001081021»: ويختلف باختلاف ثقة 
الشخص وقدراته الخاصة؛ فالشخص الذي ينظر لنفسه باعتباره قادرًا على 
السلوك ينظر إلى الجوانب الإيجابية؛ فيما ينظر الشخص الذي يرى أنه غير 
قادر على السلوك إلى الجوانب السلبية التي تتركز في الألم والمعاناة(). 
ويربط الكثير من الباحثين بين النظرية الإدراكية الاجتماعية ونظرية 
التعلم الاجتماعي 166017 1631108 500131 التي ترى أن الأفراد يتعلمون من 


.8-5 هه ينعت 1 .]1 تاعمنةاظ ع رع 1011 متاتطط (1) 

12115 10126165 0[ 0157ع2 1 ع1 امع 0 121ءع2004(:*:50) قلاخ .خ تإعمدلا (2) 
:10112601 5عاع13اآ عطال ,”تع 1اعكا عتتطةتعانما ع كانه توعاصا ما :اعتوعوع ]1 
.م(210.5 ,1701.30) 





خا ره 


وسائل الإعلام من خلال التعرف على سمات أو مواصفات خاصة بالسلوكيات 
المقدمة» ويأخذ كل فرد في اعتباره عند تعريفه للسلوك النتائج المتوقعة لهذا 
السلوك» وهو ما يُعرف بعملية تعريف السلوك 1062611236102 1م1تكقطاء8. 
ومن الأمور المهمة في عملية التعريف ما يُسمى بالتشابه المدرك 761061760 
113117ة؟ وتعني الدرجة التي يصدق بها الأفراد أن النماذج السلوكية المقدمة 
في وسائل الإعلام واقعية وتعبر عن خبراتهم الشخصية؛» وكلما زادت درجة 
التشابه المدرك كلما حدث تعريف أفضل للسلوك؛ وكلما نظر الأفراد إلى 
السلوكيات المقدمة في وسائل الإعلام باعتبارها نماذج يمكن تقليدها("). 


#- نظرية السلوك المتعقل والسلوك النخطط :لب 
1812510101 212121160 01 1201) ع د10)اع4 50260دعغ1 01 لمع 1' 
ظهرت نظرية السلوك المتعقل (114) عام ١1175‏ على يد كل من 
2 ولع ط150: وأعيد اختبارها عام ».11/٠‏ وفقا لهذه النظرية فإن نية 
الفرد 121621105 للقيام بالسلوك من عدمه تعد أهم المتغيرات المحدّدة للسلوك. 
وقد قدم 267[ عام ١185‏ امتدادًا لهذه النظرية غرفت بنظرية السلوك المخطط 
(8م1)0") » وتركز هذه النظرية على حلقة الوصل بين المعرفة 0080161052)© 
والفعل أو السلوك401102 من خلال القول بأنه يمكن توقع سلوكيات الفرد في 
قضية ما من خلال التعرف على خططه ونواياه السلوكية المرتبطة بهذا للسلوك» 
فالشلر كذ وكها: للنطورية فى الواكلئفة الخلا فرنية لفعلو هناك القرك وشحتفه انه 


-3 مم,]1).م2006,0» 21 أء عع 2 قله ..[آ .116نال (1) 

نلك :0021101 320 001037ماتتخ **:(21)2006 أء ااععاع 811 الح توعع113 (2) 
181215 125أء1لع21 1 كناه0 1 'كقطع8 لعصصقاط 7جتمعط]' عطا 01 :721101 عطا 
.5-1-5 مم (11 .1701 ) تجع10مطء:زوط طاغلدع 1 01 لممتتامل 

لمعن عتكاء15' خا :أمعام] 121 1تاعطع 1معتتصظ*”:(21)2010 أء عاعصظط.ا ترءع30] (3) 
12112001131 ,*101كقطع8 لعمصواط 01 1ع7100 5 معديخ 01 0ف نلوك 


(1701.16,10.1]) طاعنتوعوعغ1 عي “م1أكقطاء8 101121ع 12:01:62 01 21نتتامل 
7--35.مم 
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وفقًا لنظرية السلوك المخطط فإن:- 
-١‏ سلوكيات الأفراد اختيارية. 
؟- يستخدم الأفراد المعلومات المتاحة لاتخاذ القرار. 
"- يأخذ الأفراد عند اتخاذ القرار النواتج المتوقعة التي تنتج عن القيام 
بالسلوك. 
يمكن توقع السلوك من خلال النوايا السلوكية التي تنبع من:- 
-١‏ الاتجاه نحو السلوك 6135101 16 1077310 3110106 وتنتج من تقييم 
الفرد للنتائج المتوقعة للقيام بالسلوك. 
؟- المعايير الموضوعية17011 511[661176» وهذه المعايير تمثل إدراك الفرد 
لمعتقدات الآخرين تجاه قيامه بالسلوك» وتنقسم إلى: 
« المعتقدات النسقية 561169765 20112214176 التي تعكس رفض أو تأييد 
السلوك من قبل الجماعات المرجعية للفرد. 
« التقدير غير المباشر 45565557621 0120116016 ويتمثل في الدوافع نحو 
الاشتراك في السلوك, حيث يتم تقوية المعتقدات النسقية بالدوافع التي 
تتوافق معها. 
؟- السيطرة السلوكية المتوقعة 0011101 061016760» وتنتج عن معتقدات 
السيطرة على السلوك والوزن المتوقع له:؛ أي وزن المصددر المتاحة 
للاستمرار في السلوك إضافة إلى وزن العقبات المتوقعة التي تحول دون 
القيام به. 
والعلاقة بين نظرية السلوك المخطط 121 والعملية الاتصالية هي علاقة خطية. 
فالنشاط الاتصالي يمكن أن يؤثر في العديد من المتغيرات المرتبطة بالنظرية» 
مثل: المعتقدات عن السلوكء تقييم السلوك» نظرة الآخرين للسلوكء وأخيرًا قدرة 
الفرد على القيام بالسلوك("). 


1111622 50121 لصة معء*”*:(2004) عاء ا تعلع 1 8055310 عك تت اتككتء لطا ختددا (1) 
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؛- نموذج المعتقدات الصحية (1118331) 110061 1عناء8 )2621 :- 

يشير نموذج المعتقدات الصحية إلى أن سلوك الفرد فيما يتعلق بالأمور 
الصحية يعتمد على إدراكه لأربعة عناصر أساسية: 
-١‏ مدى خطورة وشدة المرض المحتمل. 
؟- قابلية الفرد للإصابة بالمرض. 
"'- منافع اتخاذ السلوك الوقائي. 
4- العوائق التي تحول بين الفرد واتخاذ السلوك الوقائي. 

كما يوضح النموذج مجموعة من العوامل المؤثرة في القيام بالسلوك 
والاستمرار فيه. ومن أهم هذه العوامل الاستمالات التي تحفز الفرد على القيام 
بالسلوكء كذلك تؤثر الثقة بالنفس (1263©3© 5611 -المتمثلة في درجة ثقة الفرد 
بقدرته على القيام بالسلوك- في قيامه بالسلوك من عدمه. 

كما تؤثر مجموعة من العوامل الوسيطة (الديموجرافية:» الاجتماعية. 
البنائية) بطريقة غير مباشرة في السلوك عن طريق تأثيرها في إدراك الفرد 
لقابليته للتأثر بالمرض وخطورته ومنافع وعوائق إتباع السلوك الصحي7"). 


5- نظرية التحفيز الوقائي :11017 11015210102 «مناءء]01:- 
وفقا لهذه النظرية فإن الحافز لدى أي شخص لمواجهة المخاطر والوقاية 

منها يتعاظم في حالة:- 

©« تعدد المخاطر (إدراك مرتفع للتعددية). 

». شعور الفرد بأنه مهدد (إدراك مرتفع للتهديد). 

« الاعتقاد بأن الاستجابة المطلوبة وسيلة فعالة لدفع التهديدات. 

انخفاض تكلفة الاستجابة المطلوبة (الوقت؛ الجهد) 

ه اعتقاد الفرد بقدرته على القيام بالاستجابة المطلوبة على أكمل وجه. 


طالدعط عطا 01 أعع]]ط ع1" *”:(2004) 0.1120020) هلطنا عع [آأخ حلاكث ذاطدلط (1) 
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ومن بين هذه العوامل فإن اعتقاد الفرد بقدرته 56211-61110229 على 
القيام بالسلوك المستهدف يعد أكثر العوامل المؤثرة في اتخاذ القرار للقيام 
بالسلوك المستهدفء. وذلك من خلال تقدير المخاطر 112126 [12152م4م 
من حيك تعددها ومدى تهديدها للفردء وكذلك تقدير الفعل 126م0© 
0121531 .: ويعني مدى كفاءة السلوك المستهدف في دفع المخاطر المحتملة» 
والتكلفة التي يجب أن يتحملها الفرد للقيام بهذا السلوك؛ فهذه العوامل يكون لها 
تأثير كبير على اقتناع الفرد بالسلوك وقيامه به. وقد تم توظيف هذه النظرية في 
العديد من دراسات التسويق الاجتماعي المرتبط بتغيير السلوكيات الصحية 
والخاضية يفمظ الععيفة و المعارسناك ‏ اللكتماغية1: 
وتمثل صياغة الرسالة الإقناعية المحصلة النهائية لدراسة كافة الجوانب 
المتعلقة بحملات التسويق الاجتماعي وأسباب المشكلات الاجتماعية والمعوقات 
التي تواجهها ونماذج ونظريات التأثير التي يمكن الاعتماد عليها؛ فالإعلانات 
سواء تجارية أو اجتماعية مادة ثرية دلاليًا؛ لأنها عادة ما تستخدم صورًا إلى جانب 
النص المكتوبء؛ إضافة إلى الموسيقا والعناصر المسموعة:؛ فيتم اختيار عناصرها 
بعناية لإحداث أقصى تأثير ممكن في الجمهورء فهي شكل دعائي لا يعمل إلا إذا 
أعطى الجمهور بعض المتعة» كما تعكس الإعلانات عادة اتجاهات ثقافية 


وأيديولوجية!". 


الاستخدامات الدلالية في حملات التسويق الاجتماعي:- 

تعتمد العملية الإقناعية على التعامل الرمزي؛ حيث يتم إقناع الأفراد عن 
طريق المعاني الرمزية» وهذا يثير تساؤلاً رئيسيًا: أي نوع من الاستراتيجيات 
الرمزية هو المسئول عن تحديد طبيعة العملية الإقناعية؟ أجاب على هذا التماؤل 
مجموعة من الباحثين منذ السنوات الأولى من القرن العشرينء أمثال 00156114لالا 


10خ 0012031505 1685اعع2/1311 121ع21)2009(:**:50 أء لتتقحط15ن) 2138051623 (1) 
”62036105 مطمعع 1 لطة تتع1اع]1 للاع 0110710[ علمنانا عمتطمعمعءط اه 
292-11 .مم (3 .810 ,26 .1/701) 1851635 مستاعءع1 د11 216221 تتتعاسآ 
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واال/لاها » حيث اكتشفا أن هناك ضرورة للتفرقة بين معنيين: الأول: 
59 والثاني: 00171/110170: فحينما تستخدم كلمة 06151130170 فهذا يعني 
أن الإقناع يعتمد أساسًا على استراتيجيات رمزية تثير العاطفة لدى الفرد المستهدف. 
في حين تشير كلمة 0011/110170 إلى استعمال استراتيجيات رمزية تستميل العقل 
والمنطق؛ وفي الحالتين يقوم المصدر بوضع المشاعر والمعلومات في كود حيث لا 
يمكن نقل الصور التي في أذهاننا إلا إذا وضعناها في كود أو رمزء بما يسمح بنقل 
ذلك الفكر للآخرين بسهولة وفعالية» ولكي تكتمل عملية الاتصال بنجاح (الاتصال 
المؤثر) يجب أن يتم فك رموز الرسالة بمنطق القائم بالاتصال حتى تؤدي إلى 
الاستجابة المطلوبة(". 

ويرتبط الإقناع ببناء الرسالة بالدرجة الأولى؛ وأسلوب تقديمهاء ويُعد تخطيط 
الرسالة الإعلامية وبناؤها البداية الناجحة لزيادة التوقعات بنجاح العملية الإقناعية:؛ 
ويبدأ هذا التخطيط باختيار المداخل الأساسية لإقناع المتلقي بالفكرة أو السلوك؛ وهذه 
المداخل هي التي تؤثر في اختيار الرموز والمعاني في بناء الرسالة وكيفية ترتيب 
المضوو 3د اطي 

وبعد تحديد نوع الاستراتيجية الرمزية المستخدمة في الرسالة؛» سواء 
عاطفية أو منطقية» تبدأ مهمة القائم بالاتصال في تحديد كيفية توصيل هذه 
الاستراتيجية الرمزية وترجمتها إلى رموز وعناصر الرسالة» ووفقا للتحليل 
الدلالي فإن عملية تسجيل الأفكار والمعرفة والرسائل في شكل مادي تعرف 
بالتمثيل 166560121101 أي استخدام العلامات لنقل أو تصوير أو إعادة 
تقديم شيء ما محسوس أو ملموس أو متخيل في شكل ماديء. أي استخدام (7) 
لنستحضر الانتباه إلى شيء آخر هو (")؛ ولكن هذه العملية ليست بسيطة:؛ وإنما 
تتطلب معوفة ضائم هذا التكوون «والسياق الاجتماعى والتاريقي الذي 'تصنع 
فيه» والهدف منهء والعوامل المعقدة المتداخلة في هذه العملية(). ومن أهم تلك 


( نفين غباشي,؛ ٠.‏ ”,مرجع سابق, ص 8. 
01 /آ-7101]165)10[637طع5 24013 201285ة151ء1020”” :(2002) 1وعمعجآ اعع 81 (3) 
(ووع21 1561:5157لآ 021010 
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العوامل الإطار المرجعي للمتلقي وقدرته على تفسير الرموز وإدراك دلالتهاء 
وفهم المعنى العام للرسالة. 

وتمثل كافة عناصر الرسالة أهمية بالغة في توصيل المعنى» ففي أي نص: 
العنصر الفعال قد يكون العنصر البصري 61617614 [3نا5آلا الذي غالبًا ما يكون 
خاطنا للعين 606-62161179: أو العنصر اللفظخضي 1617614© [6:03©/. وتتأثر 
فاعلية النص في تقديم رسالته بقدرته على الدمج بين كل من العنصرين» بحيث 
لا يمكن الاستغناء عن أحدهما دون الإخلال بالتصميم الكلي والهدف منه:؛ فالهدف 
من النصوص -خاصة الإقناعية- هو أن تلفت الانتباه وتثير الاهتمام وتلخص الفكرة 
وتقدم المعلومات؛ والعنصر الشكلي أو التصويري هو الذي يقوم بلفت الانتباه وإثارة 
الاهتمام» أما بقية العناصر فيحققها العنصر اللفظي(". 


أولاً: العنصر اللفظي :- 
يرى الكثير من الباحثين أن اللغة هي النظام الرئيسي للعلامات؛: ويدللون 
على ذلك بأننا لا نستطيع أن نعبر عن أي نظام من أنظمة العلامات الأخرى إلاامن 
خلال اللغة» كما ينظر إلى اللغة بوصفها قادرة على تحديد المعنى المقصود من أي 
نصء أما الرموز والعناصر الشكلية فينظر إليها على أنها تحمل معاني متعددة مما قد 
ينتج عنه خطأ في التأويل. وفي مجال التسويق والترويج سواء للمنتجات أو للأفكار 
أو للسلوكيات هناك بعض السمات المرتبطة باستخدام العنصر اللفظي. 
يفضل المصممون للرسائل استخدام الأنماط السجعية عند اختيار الألفاظ 
المستخدمة لسهولة تذكرها. 
استخدام كلمات مثل «أنت لاملا» أو «لك الاملا» يسبغ على الرسالة طابعا 
شخصياء ويجعل كل فرد ينظر إليها على أنها تخصه. 
استخدام سؤال -خاصة في مقدمة الرسالة- يدعو المتلقي إلى الاندماج في 
الرسالة المقدمة» ويحفزه على قراءة باقي العناصر("). 


.-006,00.1,22.161 2 أنه 101./ط متوعل (1) 
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٠‏ يعتبر الشعار أحد النقاط الأساسية في النصوص الإعلانية» وهو عبارة عن 
لفظة ذات معنى معين يحاول المعلن أن يثبّته في ذهن الجمهور عن طريق 
تكراره في سلسلة الإعلانات التي تتكون منها الحملة. ويركز الشعار على 
أسس سيكولوجية معينة تساعده في تحقيق هدفه.؛ ويعتبر وسيلة للإقناع 
الجماعي أفضل من بعض الأسطر والفقرات» وعندما يصل الإعلان إلى 
مرجلة التذكين فإنه يستخدم الشعان” كزسالة إقلانية مينتفلة بذاتها(". 

تراعي رسائل التسويق الاجتماعي الدلالات الثقافية والاجتماعية للألفاظ 
المستخدمة؛ فقد أشار روجرز إلى التأثير الكبير لدلالات الردمز في مجال 
تنظيم الأسرة؛ وأكد أن العوائق الدلالية هي من أهم العوائق» خاصة عندما 
تستخدم رموزا طبية أجنبية أو تحمل معاني مشكوكا فيها أو غير لائقة» وأكد 
على ضرورة استخدام ألفاظ محلية ذات دلالات مقبولة» واستشهد على ذلك بما 
حدث في الهند» حيث كان الواقي الذكري يُستعمل لحماية الرجل الذي يمارس 
الجنس مع بنات الهوى من الأمراض الجنسية» ولحماية السيدة من الحمل غير 
المشروعء؛ حتى فكر القائمون على برنامج تنظيم الأسرة في إدخال هذه الوسيلة 
ضمن وسائل منع الحملء» وكانت الصعوبة في كيفية استخدام لفظ 00100157 
في إقناع الزوج لاستخدام هذه الوسيلة مع زوجته؛» مع كل ما يحمله اللفظ 
القديم من دلالات غير محبّبة» وأخيرًا قرر القائمون على البرنامج أن يطلقوا 
اسمًا جديدًا على هذا الواقي يتفق والغرض الجديد لاستعماله» وروعي في هذا 
الاسم أن يحمل دلالة دينية 71970101 أي الوقاية الإلهية» وقد أدى تغيير الاسم 
إلى ارتفاع التوزيع من مليونين إلى " ملايين في ثلاث سنوات(". 

«٠‏ كما يجب أن يراعى استخدام الألفاظ المستوى التعليمي للفئات المستهدفة ؛ ففي 
إعلانات التوعية الصحية للمزارعين وسكان الريف بهدف الوقاية من مسرض 
البلهارسيا في مصر أستخدم مصطلح دلالي "إدي ظهرك للترعة وكان 


)١(‏ عدلي رضاء سلوى العوادلي :)3٠١(‏ «الإعلان في الإذاعة والتلفزيون»( القاهرة:دار 
النهضة العربية)اص7١.‏ 

)١(‏ علي عجوة :)١91754(‏ «دور الإعلام في تنظيم الأسرة بالريف المصري». رسالة دكتوراه 
غير منشورة(جامعة القاهرةءكلية الإعلام)اص صب١٠8-١41.‏ 
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المقصود منه ألا ينزل الشخص إلى الترعة حتى لا يصاب بالبلهارسيا إلا أن 
المعنى الدلالي اختلط لدى الجمهور المتلقي حيث تم تفسيره على أن من ينزل 
الترعة بظهره لا يصاب بالمرض وذلك لانخفاض المستوى التعليمي للففة 
المستهدفة مما أدى إلى اعتماد تلك الحملة على تفسير الشعار من خلال 
الإعلان() 

٠‏ يحقق وجود خصائص لغوية مميزة للماركات التسويقية إلى تحقيق تذكر أفضل 
لها من قبل الجمهور المستهدف منهابدء الماركة بحرف 
انفجاري(,2,8,6,10) وأن يكون للاسم دلالات وايحاءات تتناسب مع 
الخصائص المادية للمنتج(المادي؛ الاجتماعي)!". 

« الألفاظ المستخدمة قد تكون مكتوبة أو منطوقة أو كلاهما معًا في حالة الرسائل 
التلفزيونية» وهو ما يتوقف على طبيعة الجمهور المستهدف والرسالة المقدمة » 
و يساعد استخدام الألفاظ المنطوقة على زيادة الشحنة العاطفية للألفاظ. 

« يعد الشعار أحد أهم عناصر الرسالة» وهو بمثابة التلخيص اللفظفي للدعوة 
الرئيسية لهاء وقد يتوقف عليه نجاح الحملة؛ ففي حملة قام بها معهد تنمية 
الرعاية الطبية في الولايات المتحدة تهدف إلى تشجيع العاملين في مجال 
الرعاية الطبية على تبني مجموعة من السياسات التي تقلل من الوقوع في 
الأخطاء الطبية » واتخذت الحملة شعار «مائة ألف حياة» و«البعض ليس 
عدداء وقريّا ليس بوقت 3 ]0 ١5‏ 5001 ,]/ع7انام 3 7501 5 5016 
96 في إشارة إلى أنه لا يجوز القول بأن هناك بعض الأخطاء الطبية التي 
سيتم تجاوزها قريبّاء وقد حققت الحملة نجاحا كبيراء فبينما توقع المخططون 
للحملة أن يتم إنقاذ ٠٠٠٠٠١‏ شخص خلال ١8‏ شهراء تم إنقاذ ١75,56١‏ 
شخص خلال سنة واحدة» وذلك وفقًا لإحصائيات المستشفيات المشاركة في 
الحملة» وكان من بين أسباب النجاح التي ذكرها المشاركون في الحملة الشعار 


)١(‏ سوزان القليني(9١٠3):"التخطيط‏ للحملات الإعلامية و الإعلانية'(القاهرة:دار النهضة 
العربية)اوص5١٠.‏ 

)١(‏ سلوى سليمان عبد الحميد(5١٠٠):"الاتصال‏ التسويقي المتكامل في الشركات متعددة 
الجنسية العاملة في مصر: دراسة تطبيقية",رسالة دكتوراه غير منشورة(جامعة عين 
شمسءكلية الآداب» قسم علوم الاتصال و الإعلاماص ص ه١-76.‏ 


30110 


الجذاب الذي كان بمثابة إنذار يوضح أعداد ضحايا الأخطاء الطبية» وقد ساعد 
نجاح تلك الحملة على ظهور حملة أخرى تحت شعار «ه ملايين حياة(". 
٠‏ تعد الوظيفة الأساسية لاستخدام الألفاظ والكلمات هي تقديم المعلومات في 
الرسالة الإقناعية. 
د عد 6د 
ثانيَا: العناصر والدلالات غير اللفظية:- 
على الرغم من أن العديد من الباحثين مثل 8311765 ينظرون إلى العلامات 
البطترية باغتاريها تابمًا أو.مكفلا للودنالة: اللفظية لكودها عين قاطعة المعتن "ان 
ياحنين أحوون ترون أنه لا يجب النظر إلى اللغة باعتبارها الشفرة الأصلية /35]6/! 
©6؛ ذلك لأنه حتى الألفاظ تصبح مع تقدم التكنولوجيا شكلا من الأشكال البصرية 
للاتصال؛ وتتخذ الرموز والدلالات غير اللفظية مدىّ واسعًا من الأشكال» فتتمثل في 
الصور والرسوم اللتين تتشكلان بدورهما من مجموعة من العناصر؛ مثل الألوان؛ 
الأحجام؛ الأوضاع. زاوية الرسم أو التصويرء الإضاءة؛ حجم اللقطة وكل عنصر 
من هذه العناصر تكون له دلالته الخاصة» وعلى الرغم من أن تأويل الاتصال غير 
اللفظي يتم عبر الفهم العام 561256 00835201) والتجارب النفسية 7257:050108103[1 
13 فإن تحديد معناها في الواقع يتم عبر المحددات الثقافية 1160181'© 
56 والقدرة على تأويل الاتصال غير اللفظي تكتسب من البيئة المحيطة تمامًا 
مثل تعلم الطفل للغة() 
ويمثل تأويل الصورة وتحليلها مكانة بارزة في علم الدلالة يظهر من خلال 
ما عرف بسيمياء الصورة 5610101105 1521386 وقراءة الصورة 1620108 151386 
ويتم تحليل الصور من خلال التعرف على القصة التي تحكيها اللقطة » وطريقة جمع 
العناصر داخل الصورة لتوصيل المعنى» وأخيرًا التداخل بين عناصر الصورة 
والمصدر من جهة والمتلقي من جهة أخرى(". 
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وفي الإعلانات يتم تأويل الصور من خلال الاتصال الضمني 14أ110مآ1 
10 الذي يتراوح بين وصول المتلقي لمعنى واضح للإعلان يتطلب 
كياد معؤفا محدرةا أو الوصول إلى معنى أقل ا ا قن 
واسعاء ويستخدم المتلقي في تأويل الرسالة آليات حل المشكلات 71061650-5017128 
5 بالاعتماد على المعرفة السابقة بالمنتجات والماركات والإعلان إضافة 
إلى الإطار الثقافي والاجتماعي للرسالة من خلال:- 
« المعلومات الظاهرة من النص الإعلاني. 
©« المعلومات الضمنية المرتبطة بالموقف الاتصالي(فئة المنتج» الماركة؛ الوسيلة 

التي يقدم الإعلان من خلالها). 

« المعاني الضمنية النابعة من الفرد(الثقافة؛ العوامل الشخصية:؛ السياق 


الاجتماعي)!". 
ويتضح من العرض التالي استخدام الدلالات غير اللفظية في الرسائل 
التسويقية: 
-١‏ الألوان:- 


'يرى خبراء الألوان أن كل لون يرمز إلى مجموعة من المشاعر المختلفة 
على أساس أن أحد التأثيرات الأساسية للألوان هو ما تثيره من أفكارء واللون هنا 
يعبر عن فكرة أو مجموعة من الأفكار معتمدا على التجارب والخبرات السابقة 
للأفراد» وتعتمد علاقة الارتباط الرمزي بين كل لون والمشاعر التي يرمز إليها 
على الموقف الإعلاني المستخدم فيه وطبيعة السلعة المعلن عنها"") 

و يؤدي ا الألوان في الإعلان إلى تحقيق مجموعة من الأهداف 
الوظيفية والتسويقية تخضع لقواعد التصميم وطبيعة الألوان (ساخنة» باردة) منها: 
زيادة جذب الانتباه» إضفاء الواقعية» إحداث تأثير عاطفي لدى المتلقي» إضفاء جو 
نفسيء كما يعد استخدام الألوان كرموز لأفكار معينة أحد أبرز تلك الأهداف, وهو ما 


11121 ه5010 **:(2004) لتقم 1تطع5 .© دمعنا عك 01105) اعقطاء8/1 (1) 
111 01 0111221 ل 11:026212الا ,قلخ غسلءط 51320310120 :7151012117 10 
8--1113.مم (810.9/10 ,1701.38) 


)١(‏ صفوت العالم(1919١):"عملية‏ الاتصال الإعلاني'(القاهرة:مكتبة النهضة 
المصرية)ص"5 .١‏ 
مجكانت 


يعبر عنه بوظيفة الاتصال على أساس الرموز والإيحاءات؛ فاللون يعبر عن فكرة أو 
مجموعة من الأفكار معتمدًا على التجارب والخبرات السابقة للأفراد(". 

ويؤدى استخدام الألوان الطبيعية إلى إضفاء المصداقية والواقعية على 
النص؛ إذ يجعلها قريبة من الحياة» أما إذا استخدمت ألوان محددة أو موحدة فإن ذلك 
يعبر عن وجهة نظر معينة» مثل استخدام ألوان حالمة أو محايدة؛ فقد وجدت دراسة 
077 1633 وآخرين التي تناولت المعنى الدلالي لملصقات أدوية الاكتتاب أن 
الرسائل الإقناعية اعتمدت على استخدام الألوان كشفرات دلالية تعتمد عليها 
الاستراتيجية الرمزية لحملات الأدوية المضادة للاكتكقاب؛ ففي حملة 570280 
استخدمت الألوان كشفرة دلالية حيث يعبر الأزرق الغامق والرمادي والأحمر عن 
الاكتئاب» فيما يتمثل الشفاء في الأصفر والأزرق الفاتح والأخضرء كما اس تخدمت 
الألوان للتعبير عن فصول السنة؛ فعبر الأحمر والأخضر عن الشتاء والكريسماس» 
بينما يعبر الأصفر والأزرق عن فصل الربيع؛ أما حملة /9]126 فاستخدمت اللونين 
الأبيض والأسود فقط للتعبير عن جدية المرض("). 


'"- زاوية النظر وحجم اللقطة والمونتاج:- 

تحدد زاوية النظر للرسم أو الصورة المقدمة في أي نص إعلامي العلاقة 
بين عناصر النص وقارئه» فالزاوية المنخفضة تتيح سيطرة عناصر النص على 
القارئ» بينما تؤدي الزاوية العالية إلى سيطرة القارئ على عناصر النصء أما زاوية 
النظر ©6-3101!© فتوجد علاقة متكافئة بين عناصر النص والقارئ» ويعد استخدام 
الزاوية العالية أحد الطرق الإقناعية الشائعة التي يستخدمها القائمين بالتسويق ليمدوا 
المستهلك المرتقب بالقوة التي تجعله يقبل ويشتري المنتجات أو يتبع السلوك الذي يتم 
تسويقه؛ فالقوة التي تمنح للقارئ يكون لها تأثير إيجابي تجعله يستجيب بإيجابية 
للرسالة المقدمة في النص. أما بالنسبة لحجم اللقطة فتؤدي اللفظات القريبة 
والمتوسطة 55015 001056 © |7160 إلى جعل عناصر النص على مقربة مادية 
ومعنوية من القارئ» وهذا التقريب وفقَا ل 855كا و7©1'5الا1©6©6١‏ 30/ا يضيق 
المسافة الاجتماعية بين القارئ وعناصر النص ويوجد الألفة؛ إذ يمكن القارئ من 


)0( مروة محمد شبل حلمي عجيزة: 2306٠١5‏ مرجع سابق» ص ص ري 00 
.01,00173-174.م2006,0 ,له أء 8/1.10 نوع ل (2) 


- لام - 


النظر بدقة لكل عنصر من عناصر النص كما يُشعره بإمكانية لمس المشاركين وأنه 
جزء من النشاط الذي يقومون به1" » أما بالنسبة للمونتاج فينظر إليه بوصفه شفرة 
تقنية 801171031 1 ترتبط بالنصوص الإعلامية فقط وليس لها مقابل في الواقع . 


"'- الإضاءة:- 
تستخدم الإضاءة في اللقطات والمشاهد لنقل عدد لا نهائي من الشفرات من 
أهمها: 
٠‏ الشفرات المتعلقة بمصدر الضوء داخل الكادر( أعلى » أسفل » جانبي). 
٠‏ الشفرات المتعلقة بتوزيع الأضاءة وتركيزها. 
. لون الأضاءة. 
ومن الطرق الشائعة في نقل معاني الأضاءة» أضاءة نصف الوجه وإظلام 
النصف الأخر بما يوحي بأن الشخصية لها جانب أخر خفي(". 
4 - استخدام الرموز:- 
تعتمد الكثير من الرسائل الإقناعية على اس تخدام العلامات المختلفة 
5 لتوصيل المعنى للمتلقي» وهذه العلامات قد تكون الأيقونة 1601:_ويمثل 
التشابه المبدأ المتحكم في العلاقات الأيقونية بين الدال والمدلول؛ فالأيقونة تقوم 
على تشابه فعلي بينها وبين مدلولها من كل الجهات أو أغلبها. الرممز 
16 ووفيه لا يرتبط الدال والمدلول بعلاقة منطقية» فلا يستلزم الدال أدنى 
علة أو اتصال خارجي مع المدلول؛ مثل الكلمة ومعناهاء وتبني العلامات 
الرمزية غالبا حسب الأعراف الثقافية والاجتماعية. المؤشر <:1806:_وهو نوع 
من العلامات يرتبط فيها الدال والمدلول بعلاقة سببية مباشرة» مثل الدخان الذي 
يكون مؤشرا على وجود النارء وقد تكون هذه العلامات مرئية فقط أو يتكامل 
فيها الصوت مع الصورة حسب الوسيلة المستخدمة ودرجة التأثير المستهدفة.9) 
وترتبط فعالية استخدام هذا النوع من الاستراتيجيات الدلالية باختيار 
العلامات والرموز التي تجمع بين سهولة إدراكها من قبل الجمهور المستهدف 
.8 .01,2.م160,2004,0' تزعاءط (1) 


.50.19-0 ,011 .م0 ,2009 ,لإععة.] عاعالا (2) 
60 م2 1 أعه1131:0 (3) 


- لم - 


وارتباطها وتعبيرها عن السلوك المستهدفء فقد أوض حت الدراسات فعالية 
استخدام الرموز؛ ففي حملة مثل التي قام بها مركز مكافحة السرطان في أستراليا 
التي استهدفت حث الرجال على القيام بالفحوص الدورية:؛ واعتمدت على 
استخدام الأيقونات المرتبطة بفحص السيارات؛ مع استبيان عن نمط الحياة 
المتعلق بالتغذية وممارسة الرياضة وإجراء الفحوص الطبية في ملصق موضوع 
بجوار مكان بيع الصحف الرياضية» واستخدمت الرسالة أيقونة الكماشة للدلالة 
على التغذية؛ والمفتاح للدلالة على ممارسة الرياضة:؛ والمفك للدلالة على إجراء 
الفحوص الطبية » كما استخدمت العناصر اللفظية المكملة للرمز المس تخدمء 
فاستخدمت عنوان «هل جسمك مستعد للفحص والخدمة ؟». وهو سؤال يرتبط 
بفحص السيارات وصيانتها 220 نا عاععطه 101 عبدل 500597 90111 15 
7 كمأ مكاج شعار «توقف ٠‏ دقائق لتمنح جسمك فحصا للطريق» 
”أ5ع1] 1030 2 50037 111 511 10 11]65آمط 5 1312“ وقد حققت هذه الحملة 
نجاحًا كبيرًا لاعتمادها على استراتيجية رمزية تلفت انتباه الجمهور المستهدف 
وتثير اهتمامه» كما تعبر عن السلوك المستهدف وتربطه بممارسات الجمهور 
واهتماماتة!. 

كما يمكن أن تستخدم الرموز في شكل التشخيصء ويتمئل في وجود 
شخصية ما داخل الرسالة الإقناعية تعبر عن الفكرة المقصودة وتتخذ شكلين:- 


الأول: الشخصية الرمزية “اع212©1©) 20112 59:- 

وهي شخصية مبتكرة تجسد وترمز للفكرة» ويتكرر استخدامها في كافة 
سكل الحلة عست رط لد الستافي فالناوك المتكيدكه (الشدل ااتخطيمية 
اعإلواق هله توكك الكياكف النراء هي المساكة الدوويية الجعركية ورفضني 
شخصية كرتونية على شكل قطرة مياه لونها أزرق» وترتدي العقال» وتظهر في 
عدة مواقف لتنبه إلى ضرورة عدم إهدار المياه في الحياة اليومية.» وتستمد اسمها 
من أن قطرة المياه غالية). 


011 .م0 ,2005 ,له اه تتعوع8 313537 (1) 


- 89 - 


وحن لكان يق ننه السحسوات بهد انرا ف أن ندل الفكسين .مده 
حيث الشكل والاسمٌ والمواقف التي تتواجد فيهاء كما يجب الحذر الشديد حتى لا 
تؤدي الشخصية إلى الاستهانة بالفكرة التي تَجسّدهاء ومن ثم السخرية من المتلقي 
مثل شخصية "ست سنية" التي استخدمت في حملة ترشيد استهلاك المياهوفي 
مصر و رغم فعاليتها الملموسة في نشر وعي ترشيد استهلاك المياه لدى ربات 
البيوت إلا إنها واجهت انتقادات تمثلت في أن استخدام شخصية كارتونية أفقد 
ربات البيوت شعورهن بالتوحد مع الشخصية (). ويكثر استخدام هذا النوع من 
الشخصيات في رسائل التسويق الاجتماعي الموجهة للطفل لقدرتها على لفت 
انتباهه وإثارة اهتمامه كما يسهل تذكرها. كما يمكن أن تكون هذه النوعية من 
الشخصيات في صورة شخص عادي ولكنه يمثل السلوك الذي تدعو إليه 
الرسالة» ومن أشهر الأمثلة على ذلك شخصية «الست كريمة» في حملات 
التوعية في مصر خلال فترة الثمانينيات والتسعينيات؛ التي استخدمت في حملات 
مكافحة الجفاف عند الأطفال وحملات تنظيم الأسرة؛ ويتم توظيفها من خلال 
مواقف درامية تدعو فيها إلى السلوك المستهدفء وقد أوضحت الدراسات التي 
أجريت على تلك الحملات أن 9934 من أفراد الجمهور أعربوا عن رضاهم عن 
الشخصية المحورية التي تقوم بأدائها الفنانة كريمة مختار("). 


الثاني: النموذج الرمزي 010061 ع011 590 :- 

وهي شخصية تمثل نموذجا للجمهور المستهدفء بحيث يعبر هذا 
النموذج عن قطاع الجمهور المستهدف في أفكاره ومعتقداته وس لوكياته. وقد 
تعتمد الاستراتيجية الرمزية للرسالة على تقديم النموذج السلبي للسلوك من خلال 
شخصية ماء ثم تقترح السلوك المستهدفء أو أن تقوم الشخصية بالسلوك السلبي 
ثم تقوم بإتباع السلوك الإبجابي» أو أن يوجد شخصان أحدهما يمثل السلوك السلبي 
والآخر يمثل السلوك الإيجابي» وقد يكون القائم بهذه الشخصيات شخصا من الواقع 


.١٠١5-١١ سوزان القليني,9١٠٠, مرجع سابق, ص ص4‎ )١( 

(؟) عدنان حسن محمود(135١)"دور‏ التليفزيون في التنمية الاجتماعية:دراسة تحليلية مقارنة 
لحملات تنظيم الأسرة في مصر و سوريا. رسالة ماجستير غير منشورة(جامعة القاهرة» 
كلية الإعلام» قسم الإذاعة) ص5. 


خا 


فعلاء أو شخصا يقوم بتجسيد الواقع» وتتوقف فعالية استخدام هذا النوع من 
الشخصيات على مدى قربها من الجمهور المستهدف وإحساسه بأن هذه الشخصيات 
تمثله» ففي دراسة لتقييم حملة استهدفت حث السيدات في سبع ولايات أمريكية على 
الخضوع للفحص من سرطان الثدي ذكرت المبحوثات أن رسائل الحملة كانت مقبولة 
ومفهومة ومحفزة؛ لظهور شخصيات تعبر عنهن وأن الشخصيات المستخدّمة كانت 
مألوفة كأنها تعبر عن جيرانهن وأقاربهن!". 

من خلال العرض السابق تتضح أهمية الاعتماد على الإطار النتفري 
للتسويق الاجتماعي في الدراسة الحالية؛ لارتباطه بأهدافها ويساعد على تحديد 
المتغيرات التي تتداخل في تأثير رسائل التسويق الاجتماعيء كما يقدم الآلية 
التي يمكن من خلالها تصميم الرسائل الإقناعية الخاصة بالدراسة التجريبية. 


ا ا جد 6 جد 6د 


]1) .م0 ,2008 .21 أء ممرمصدن) تإلاعطد (1) 
قا 


الخلاصة 


ينطوي التسويق الاجتماعي على تطبيق آليات وتكنيكات التسويق التجاري 
لتحليل وتخطيط وتنفيذ وتقييم برامج تهدف إلى التأثير في السلوك التطوعي 
للأفراد والجماعات بما يحقق التنمية المجتمعية» وعلى الرغم من وجود عدد 
من الاختلافات بين التسويق الاجتماعي والتسويق التجاري إلا أنهما 
يشتركان في استخدام أسس التسويق وعناصر المزيج التسويقي. 
يتسم التسويق الاجتماعي بمجموعة من الخصائص التي تميزه عن المجالات 
الأخرى التي يمكن أن تتداخل معه» وبُعد التركيز على الجمهور وتقسيمه 
إلى قطاعات أهم تلك الخصائص؛ لأنها تمكن القائمين على التسويق 
الاجتماعي من إعداد برامج تتناسب وطبيعة الجمهور والسلوك المستهدف. 
تتخذ أنشطة التسويق الاجتماعي شكل الحمناكت المتكلية التي تتخد عدة 
أفكال::وتشترك فى مووز ها ابعدة متاخل وخطوات أاسة شكديسا مغك 
تحقيق أهدافها. 
يهتم مجال التسويق الاجتماعي بتحديد أسباب المشكلات الاجتماعية وأّهم 
التحديات التي تواجه البرامج التي تستهدف علاج تلك المشكلات. 
تستفيد جهود التسويق الاجتماعي من المداخل النظرية الخاصة بالإقناع 
واتجاهات التأثير. 
يُعد استخدام العناصر الدلالية في حملات التسويق الاجتماعي ورسائلها في 
الوسائل المختلفة أحد السمات التي تشترك فيها حملات التسويق الاجتماعي 
لتوصيل أهدافها وإقناع المتلقي بالسلوك المستهدف. و أحد العوامل التي 
تؤثر على فاعليتها. 

لآلانا لالانا 
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الفصل الثالث 
نظرية تمثيل المعلومات 


5 00 


تمهيد 


تعود البدايات الأولى لنظرية تمثيل المعلومات إلى مجال علم النفس 
والعلوم السلوكية» إلا أن تطبيقها تعدى هذا المجال ليشمل العديد من المجالات 
التي ترتبط بالإقناع والتأثير» لاسيما الدراسات في مجال التسويق والإعلام: 
وذلك لما تتيحه النظرية من فهم وتحليل الآلية التي يتم بها التعامل مع مختدف 
أنواع الرسائل والمتغيرات والعوامل التي تتدخل في عملية التأثير. 
أساس النظرية ونشأتها:- 

ظهرت نظرية تمثيل المعلومات في مطلع خمسينيات القرن العشرين كنتيجة 
للتطور الكبير الذي حدث في مجال علم النفس فيما عرف بالثورة المعرفية 
11100 ©00801176) التي تعد تحو ل عن النظريات السلوكية إلى نظريات 
ذات طبيعة معرفية» وأدت إلى ابتكار ما عرف بالتفاعل بين الإنسان والكمبيوتر 
(1101) سمناع 1216 1ء1ن1م 00123 111313نا11 » وقد حدد كل من 2167611 
و512202 عام ١155‏ بوصفه البداية الحقيقية لنظرية تمثيل المعلومات التي ربطت 
بين تمثيل المعلومات لدى الإنسان والحاسبات الآلية والذكاء الاصطناعيء انطلاقًا من 
أن كلا من الإنسان والكمبيوتر يعتمد على الرموز في التمثيل» ويتميز هذا المدخل 
بربطه بين التفاعلات النفسية والفسيولوجية ومناقشته للعمليات العقلية والوسيطة("). 

'و هذا التزاوج الذي حدث بين علماء الكمبيوتر وعلماء النفس المعرفيين آتى 
ثماره في خلق ميدان جديد أطلق عليه العلم المعرفي 561607066 000101116© يقيس 
على طريقة أداء الكمبيوتر في طرح تصورات عما يتم من مراحل بين إدراك 
المنبهات عن طريق أجهزة الاستقبال الحسية لدى البشر وأسلوب تنظيمها والاحتفاظ 
بها ثم استرجاعها عن طريق الكتابة أو الحديث أو أي شكل أخر من أشكال 


تمع 00) عط]2006(:"1) لاط ع028متتطط-ممطتتكا عي معء 117.10 ختترعطم13 (1) 
17 1112233 عط 01 عقتاططمعط عطا عمط :50 ععخ غ26 5هناموع] 
01 0111:221ل 124612260221 ,"111600[نط صعع8 طاعدم]ممكظ عطماووءءم0ط 


.293-54 مرزم (8210.13 ,1701.21) 1211:2002 “011201111 111122213 


حل 


الاستجابة» ومن ثم أوجد منظور مختلقا لدراسة عملية التعلم بمنظور يختدف عن 
منظور المدرسة السلوكية التقليدية"(©. 

وقد خضعت العلوم المعرفية للترسيخ والانتشار والتوسع في عدة مجالات 
خلال العشرين عامًا الماضية؛ وتتسم تلك العلوم بكونها خليط 113/6110 من مجموعة 
من العلوم المرتبطة بمخ الإنسان والخلايا العصبية والعلوم التي تعنى بدراسة البيئة 
الاجتماعية والتكنولوجية التي تتم فيها العمليات المعرفية!). 

كما تعود بدايات هذه النظرية وأصولها إلى ما تناولاته نماذج الاتصال 
الخاصة بالمعرفة الإدراكية منذ وقت بعيدء حيث اهتم دافيد برلو في عرضه لمقومات 
نجاح الاتصال على مهارة كل من المرسل والمستقبل في عملية الترميزء التي يقصد 
بها إمكانية صياغة المعنى في رموزء سواء كانت لفظية أو غير لفظية؛ وكذلك تفسير 
الرموز لتحقيق الاستجابة(). 

وقد ساعد تعدد الدراسات التي استفادت من النظرية على تطويرها وظهرت 
لها امتدادات تمثل أهمها في نظرية الأبنية المعرفية :1126017 5686828 والبناء 
المعرفي هو تكوين منظم ومتصل للمعرفة يعتمد على الخبرات السابقة للفرد ويوجه 
تمثيل وتأويل المعلومات الجديدة ويحمل الفرد الأبنية المعرفية عن ذاته وعن الآخرين 
وعن العلاقات بينهماء وتساعد الأبنية المعرفية الموجودة لدى الفرد في زيادة انتباههه 
للمعلومات والتوسع المعرفي وتذكر المعلومات المتوافقة مع تلك الأبنية!). 


)١(‏ هشام محمود مصباح(137١):'فهم‏ و تذكر الأخبار في التليفزيون المصري في إطار 
نظرية تمثيل المعلومات:دراسة تحليلية و تجريبية على عينة من طلبة الجامعة'»رسالة 
دكتوراة غير منشورة (جامعة القاهرة؛ كلية الإعلام» قسم الإذاعة) ص 47. 

1هع1 مط لصطه لقتامععممء كل*”:(21)2008 أء “اع[امصدظ.ل 02 محصطك (2) 
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-108عط1ء5 0ه 7157كآكطع5 لاعن زعك]31)2009(:””1طم[ا حعلتللط 1/101 ١1117‏ (4) 

هل طعنتوعوع]آ 01 21ظتتامل ,”و5ع8135 1285[ووعء2106 01105طامكطا اماعتمع ده 

.-392.م0 (701.43) اغتلفموورعط 


كت 


وتوضح النظرية كيف يتعامل الفرد مع الرسالة» وكيف تؤثر معرفته السابقة 
في تذكره للمعلومات المقدمة فيها وانتقائه لمعلومات معينة دون غيرهاء وتقوم على 
فرضين أساسيين: 

الفرض الأول: أن الأفراد ممثلون نشطون للمعلومات. 

الفرطن: الثاتي أن الأازاك الإنيع كتدرات متتل ,تعدو لا يمكتفيد أن 
يوزعوها على كافة معطيات المثير» ولذا يحدث ما يسمى الاقتصاد المعرفي(". 

وتركز نظرية تمثيل المعلومات على الذاكرة البشرية ومكوناتها وطبيعتها 
وطريقة عملهاء ويرجع ذلك إلى كون الذاكرة ليست مثالية» فكثيرا ما يحدث النسيان 
أو عدم القدرة على استرجاع المعلومات المخزنة في الذاكرة بصورة دقيقة وكاملة؛ 
وقد أشارات الدراسات في هذا المجال إلى أن التذكر والعمليات المعرفية يتأثران 
بالسياق الاجتماعي والثقافي الذي تتم فيه تلك العمليات؛ ويمكن أن تتعرض 
المعلومات للتشويش خلال عملية ترميزها في الذاكرة أو استرجاعها مرة أخرى/". 

والذاكرة هي الحيز الذي يتم فيه تشفير وتخزين واسترجاع المعلومات(", 
وقد اتفقت الأبحاث والدراسات على تقسيم الذاكرة إلى جزأين: الذاكرة قصيرة المدى 
والذاكرة طويلة المدى. وتعتمد غالبية أبحاث الذاكرة على الذاكرة العاملة 
71611017 7101:1115 التي تمثل النظام الذي يتعامل مع عناصر الذاكرة طويلة 
المدى التي يتم تفعيلها في الوقت الحالي بحيث يتم نقلها من وإلى الذاكرة المؤقتة 


قصيرة المدى7؟). 


.”0 مرجع سابق, ص‎ ,٠٠١5, نهى سمير محمود‎ )١( 

211 0051101) 320 1015601105 0177ططعكلة””:(2005) 218 متم[ (2) 
,711.14 51210 عد 2100111 01 1221تتامل ,”عق0011»0]ا 
4-7 -338.م0 (5ه0ل 

16010170205 21 كه 1م11 [ع20وئءا[ث (3) 
.89-104.مم (810.1/2 ,001.34 
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0 ,”01057ط257:0 عللاتمع 00 015 علكتاأاععموع عطا امك 
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وهناك فروق أساسية بين الذاكرتين قصيرة وطويلة المدى في خصائص هما 
وطريقة عملهماء ويمكن توضيح ذلك كما يلي:- 
الفروق بين الذاكرة قصيرة المدى والذاكرة طويلة المدى:- 
٠‏ السعة التخزينية 02026108 '11611017:- 
قات الذاكرة طويلة السدى بالديعة التكديننة العماكقة غير الفكدره بيت 
تنطوي الذاكرة قصيرة المدى على محدودية في السعة التخزينية. وتخزن المغلومات 
في الذاكرة في شكل وحدات تتخذ شكلين: الأول: وحدات صغيرة 50825 )أع2121 
وهى وحدات أحادية عشوائية يمكن استرجاعها بترتيبها الصحيح بعد التعرض لها 
مرة واحدة» وتستخدم كمقياس لسعة الذاكرة قصيرة المدىء والثاني: الوحدات الكبيرة 
55 2,©؛ وهي عبارة عن وحدات كبيرة ومتكاملة من المعلومات؛» وتشير 
الدزانات إلك' أن السعة القخرينية للذاكزه قضيرة المذى قتر ارخ :ديق إلى ٠8‏ وحدان 
كتين يردن تمدق اللبندة التهديقة اله اك طويلة النقى ملايية وملايية الوعداة: 
« مدة التخزين: المعلومات المخزنة في الذاكرة طويلة المدى يتم الاحتفاظ بها لمدد 
طزويلة ويمكن ألا شق :على الإطلاق :يتنا يم فقداك المعلو ماك مكن اللنذاكرة 
قصيرة المدى في وقت قصير يمكن ألا يتجاوز ١‏ ثانية. 


٠‏ طريقة عمل الذاكرة قصيرة وطويلة المدى وفقا لنموذج التخزين المتعدد:- 
وففا لنموذج التخزين المتعدد 210061 96017 111144 الذي قدمه كل من 
2500 و1:12نطه عام ١114‏ فإن المعلومات يتم استقبالها من البيئة 
المحيطة عن طريق الحواس المختلفة» وهذه الحواس تختلف من حاسة إلى 
أخرىء وقد تتعرض المعلومات في هذه المرحلة المبدئية للتشويش؛ والحواس 
المختلفة تنقل المعلومات للذاكرة قصيرة | المدى التي تنطوي على محدودية في 
السبحة التكرينية ومن ثم تدول المعلومات إلين الذاكزة طويلة السدى: ويقائن 
الاحتفاظ بالمعلومات في تلك المرحلة بعدة عوامل؛ منها التدريب على استرجاع 
المعلومات [18612631583؛ و يجب أن نلاحظ أن عمل الذاكرة قصيرة المدى 
وتمثيلها للمعلومات يتوقف إلى حدٌّ كبير على المعلومات المخزنة في الذاكرة 
طويلة المدى؛ فالاندماج في أي تمثيل لمعلومات مرئية يتوقف على المعرفة 
السابقة بأسماء الأشياء المرئية والقدرة على وصفها لغويا بالاعتماد على 
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انلوقع "لبد في الذاكن»طريلة الندى تعفن الكل لاقني دراج 
التخزين المتعدد الموضح لآلية تخزين المعلومات:- 





التداخل سوعء التلف 
التخزين 
شكل رقم (7)5) 


نموذج التخزين المتعدد 010061 ع:1)01 1111-5 


وفي حين يوضح نموذج التخزين المتعدد آلية انتقال المعلوأمات من 
الذاكرة قصيرة المدى إلى الذاكرة قصيرة المدى فإن نموذج المركبات المتعددة 
للذاكرة :12612017 017:0116128 120061 00120026121 3411111 الذي وضعه 
ه111 ع 82001697 ابتداء من عام ١91754‏ يوضح طبيعة تلك المعلومات من 
حيث كونها سمعية أو بصرية» ويتناول المفاهيم الخاصة بسعة وخضائص وآلية 
عمل الذاكرة. ويوضح الشكل الآتي رقم (4) نموذج المكونات المتعددة:- 


.0 ززم كك .م0 ,2006 بكلمع5وو8 .117 لدعطء1ك/8 (1) 
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اللغة الدلالات المرئية 


شكل رقم (1)5" 
نموذج المكونات المتعددة للذاكرة 
121110177 750112125 01 220061 0221 مرسسمء ملق 


يقدم النموذج ثلاثة مكونات وظيفية للذاكرة العاملة» الأول: المركز التنفيذي 
©17)ناء 1 602181): ويعمل كنظام تحكم في نوعية وكمية المعلومات التي يتم 
الانتباه إليهاء ويتحكم في المركز السمعي 1007 751201201051631 المسئول عن 
تخزين وحفظ المعلومات السمعية» والمركز البصري 17220ع]ع51 1715005226121 
المسئول عن تخزين وحفظ المعلومات البصرية؛ وأضيف إلى هذه المكونات الثلاثة 
الرئيسية مكون رابع عام :٠٠٠١‏ ويتمشل في التخزين المرحلي المؤقفت 
111161 150016م1»: ويمثل سعة تخزينية محدودة؛ إلا أنها تعتمد على أنظمة تشفير 
متعددة 2)01111-000118» وتدمج بينها بما يساعد على تقديم شكل متكامل للمعلوأمات 
التي يتم تخز تيا : 
01 1آع2100 اأتطعطهمططه)-1 ابلط عط]2006(:””1) (وع1اء800 .ذخ ك 175ممع85 .0 (1) 
عالاأتمع 00 31اأتعططتتعمعط 1 1023005م«اط :17مممعكلا عصكلره117 


5-1.مم (139 .701) ع6 2ع 5ص0تتتاء لخ ,”9ع 10مطاعتؤوط 
-1010400.5 ,2006 ,تإع1[ع8200 .ذداعى 0575مع1 .0 (2) 


كك - 


وقد طور الباحثون في المجالات المعرفية المختلفة العديد من النماذج للذاكرة 

البشرية التي يمكن تقسيمها إلى نوعين رئيسيين:- 

-١‏ نماذج الذاكرة كبناء يمرر المعلومات من مخزن إلى آخرء مثل نموذج الذاكرة 
طويلة المدى ونموذج الذاكرة المترابطة. 

؟- نماذج الذاكرة كعملية مستمرة تحلل المعلومات وتخزنها تبعًا لمستوى المعالجة 
المستخدم» ومن أفضلها نموذج كريك ولوكهارت(" الذي يقدم تفسيرًا شبه متكامل 
لعملية تمثيل المعلومات في الذاكرة من خلال تحديد ثلاثة مستويات للتمثيل ترتب 
تصاعديًا من ناحية العمق. وهي: مستوى الشكل 16961 2511110011121 ومستوى 
الصوت 16761 ©71201161111» والمستوى الدلالي(") اء8ة1 عا سموسيعو ورفي 
هذا السياق فقد أشارت نتائج الدراسات إلى أن تشفير المعلومات في الذاكرة 
قصيرة المدى يتم سمعيّاء ثم بصريّاء ثم دلاليًا في مرحلة لاحقة» في حين تكون 
غالبية المعلومات المخزنة في الذاكرة طويلة المدى مشفرة دلاليّاء إلى جانب 
بعض التشفير البصري والسمعيء مما يتيح قدرا من المرونة في طريقة تخزين 
المعلونات لعذة طؤيلة!: 


أنواع الذاكرة:- 
« الذاكرة الدلالية 1122017 86122201:- 
هي الذاكرة التي تقوم على معرفة الحقائق العامة في الحياة» مثل الكلمات 
والأسماء. وهي ذاكرة تتسم محتوياتها بالثبات إلى حد كبير؛ إذ يتم تخزين المعلومات 
الخاصة بها في الذاكرة طويلة المدى» ويتم استرجاعها بشكل مستمرء وتمثل الأساس 
بالنسبة للعمليات المعرفية المختلفة. 


)١(‏ حسن عماد مكاويء ليلى حسين :)23٠١5(‏ «الاتصال ونظرياته المعاصرة», 
(القاهرة:الدار المصرية اللبنانبة) الطبعة السادسة» ص59"4. 
)١(‏ نهى سمير محمودء ,»35٠٠05‏ مرجع سابق» ص .١7‏ 
,*0108397ط259 عكاتمعه0ن)”:(2006) 1ط كأكاعل عكى تإتعطمعاد .ل رءط80 (3) 
.-72.17 بل طأ4 (105117011111خ 17 11101315011 :دمملممطا) 
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« الذاكرة العرّضيّة 017دم»71 150012م12:- 
يفاره عل أهد الك كا ره أومعددة من الداسي وول ل التسر ةل اليد 
للأرك لهذا من ياف الماب+ واغالنا:ما تحزن المعلوفات "في الذاكزة التركنية مين 
خلال الزمان والمكان الذي وقعت فيه الأحداث ومجموعة الظروف المحيطة بالحدث 
والمشاعر التي تولدت نتيجة ذلك الحدث. 


« الذاكرة البنائية 71612017 5©16123)1:- 
تتعلق هذه الذاكرة بالطريقة التي ندرك بها العالم والأشياء المحيطة؛ فهي 
تمثل الخريطة المعرفية والبناء العقلي للعالم المادي» ويرتبط بهذا النوع من الذاكرة 
ما يعرف ب«نظام السيناريو 5011015» أي التسلسل الذي يتم به تخزين المعلوأمات 
المرتبطة بكل شيء والعلاقات فيما بينها”) 
وتتم داخل الأجزاء المختلفة للذاكرة العمليات المعرفية التي يتم من خلالها 
تمثيل الرسائل المختلفة وما فيها من معلومات:- 


العمليات المعرفية أو الإدراكية:- 

ينظر اتجاه تكوين وتناول المعلومات إلى العمليات الإدراكية على أنها متصل 
من النشاط المعرفي الذي يمارسه الفرد في مواقف الحياة المختلفةه ومن الصعوبة 
فصل هذه العمليات عن بعضها؛ لأنها تعتمد على بعضها؛ فليس من الممكن فهم 
الإدراك والذاكرة دون فهم النشاط المعرفي بصفة عامة. وتتميز العمليات المعرفية 
بكونها نشطة وإيجابية» وفعالة ودقيقة» كما تقوم بمعالجة المعلومات”) 


5 5 0177:1101 قطصصطتطذ 1[ طهاوء-عك]11161)2008(:*”*”1ا8 2م1131 (1) 
0602 وع511_ ععتعننع 121 ,مطقاتتة1ط [1‏ عممعئنعاع 5 عطا كمه 
6,10.1(22.97-0 7001.3 

)١(‏ همت حسن عبد الحميد :)3٠٠١-5(‏ «العمليات الإدراكية لمعلومات النشرات الصحية لدى 

الشباب الجامعي»: المجلة المصرية لبحوث الإعلام(جامعة القاهرة » كلية الإعلام»العدد 
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وتتسم العمليات المعرفية التي يقوم بها الفرد بوجود نمط عام يجمعها هو ما 
يعرف بالأسلوب المعرفي 56716 008121196»: ويعني المدخل الذي يفضله الفرد أو 
اعتاد عليه في تنظيم وتمثيل المعلومات التي يتعرض لهاء وهناك أس لوبان للتمثيل 
يمكن أن يتبعهم الفرد: الأول: التمثيل الكلي 7101154: وفيه يتعامل الفرد مع 
الرسائل بشكل كلي دون التركيز على التفاصيلء والأسلوب الثاني: التمثيل التحليي 
422191ء وفيه يركز الفرد على لجرا الداخلية للرسالة وما فيها من تفاصيل» 
وما بين هذه التفاصيل من علاقات. وت ل ١‏ م يا 
515 ©5171 005210176 لتحديد النمط التمثيلي للأفراد!'), وتتمثشل العمليات 
المعرفية أو الإدراكية في (الانتباهء الإدراك» الفهم» التذكر) 0 كاك 


الانتباه 44620101 :- 

هو ركان الها العقلى على فير اكد جفيد ٠‏ ايم اخقان ها وز كير العمابحات 
المعرفية عليهاء وهو عملية تركيز الشعور على عمليات حسية معينة تنشا من 
المثيرات الخارجية الموجودة في المجال السلوكي للفردء أو من المثيرات الصادرة 
عن الجسم؛ ونظرًا لمحدودية قدرات الجهاز المعرفي للفردء وكثرة المثيرات التي 
تحيط به؛ برزت فكرة الانتقائية في الانتباه» وعنها ظهرت نماذج الانتباه المختلفة 
(نموذج المرشحء ونموذج الانتقاء» ونموذج التهميشء» ونموذج سعة الانتباه)7". 


الإدراك 1)101م7ع©1ع26:- 

ا ا الفرد باختيار وتنظيم وتأويل المعلومات 
لتكوين صورة ذات معنى عن العالم(). وفقا لهذا التعريف فإن الإدراك ينطوي 
على ثلاث عمليات:- 


له 5516 ع "كتمع ه2)2010(::)00عمتط0 ععتتدءع0) 0011171 .]1 معطامعاد (1) 
03 011126 ,*1102معع1ه2 112013 لبلطا زه أعدمط!ا :تج ل1لمهممومعءط 
1701.34,10.1(,22.39-5) الع ع1 
)١(‏ سمير محمد محمود :)3٠١5(‏ «تأثير المعالجة الرقمية لعناصر الشكل المرئي للصحيفة 
على انتباه وتذكر القراء للأخبار في إطار نظرية تمثيل المعلومات: دراسة تحليلية تجريبية 
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-١‏ الاختيار 21102ع])4 عىع:10205111 ©5616017: يتعرض الفرد إلى كم 
هائل من المعلومات التي لا يمكن التعامل معهاء لذا يقوم العقل باختيار 
المعلومات والرسائل التي ينتبه لهاء ويمثل التضاد 6001/3514 المؤثر الأولي 
لعملية الانتباه؛ فغالبًا ما ينتبه الفرد للعنمسر المتحرك وسط العنااصر 
الساكنة» أو العنصر الغريب وسط مجموعة من العناصر المألوفة. 

؟- التنظيم 001531212201012 2612627141121: بالرغم من اختيار العقل 
لمعلومات معينة ليتعرض لها وينتبه إليهاء يظل كم المعلومات التي يتعامل 
معها الفرد كبيرًا؛ مما يستوجب أن يتم تنظيمها بما يساعد على تكوين إطار 
معرفي أو نموذج عقلي يساعد العقل على القيام بعمليتي التمثيل 
551١57‏ التي تنطوي على التعامل مع المعلومات بما يحافظ على قيم 
الفرد ومعتقداته» وعملية الملاءمة أو التوفيق 800017700211057 وهي 
عملية تنطوي على إحداث تغييرات في النموذج العقلي للفرد بما يتلاءم مع 
المعلومات الجديدة التي استقبلها الفرد. 

"'- التأويل 01:]26102م 1261 6121 مع8672: وهذه العملية تتم من خلال تقييم 
المعلومات وإيهاذ -علافات فيما بينها يما تحعلها ذات معت ا 
كذلك يعد الاهتمام 1716/6514 أحد العوامل المتعلقة بالإدراك ويشير إلى حالة 
الاندماج العقلي التي تحدث بين المتلقي والرسالة التي يتعرض لها ويؤثر 
عامل الصلة ©1©1731006©؟! بين الرسالة المقدمة والمتلقي» فكلما زادت هذه 
الصلة بينهما زادت درجة اهتمام المتلقي/(". 

وتقوم نظرية تمثيل المعلومات باختبار فرضين يرتبطان بعملية الإدراك: 

الفرض الأول: أن الاستجابات الإدراكية ليست ناتجًا فوريًا للمثيرءولكن 
تمر بعدة مراحل أو عمليات جزئية تستغرق كل منها فترة زمنية معينة؛ إما 
في التنظيم أو التحويل إلى عمليات أخرىء كما تحكمها إمكانيات قنوات 
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التناول ومحتوى معلومات المثير الذي يتعرض له الفردء والخبرات 
الموجودة لديه؛ وحالته النفسية أثناء ظهور المثير. 

الفرض الثاني: يتناول الإمكانية المحدودة لقنوات تكوين وتناول المعلومات» 
وذلك لعدم قدرة الجهاز العصبي على تسجيل مظاهر الاستثارة والاحتفاظ 
بع تضيرفة وزاقدرة1): 


الفهم :- 

وهو عملية تكامل بين المعلومات الجديدة والمعلومات المختزنة في 
الذاكرة من قبل حيث تستخدم المعلومات السابق تخزينها في القيام بإستنتاجات 
عن المعلومات 'الجديدة1", 


التذكر 196©21[[1:- 
التذكر هو عملية إدراك المواقف الماضية» وما تشتمل عليه من خبرات 

وأحداثء فإذا كان الإدراك هو وسيلة الفرد في تحصيل الموقف الراهن بما فيه 
من عناصر وموضوعات. فإن التذكر هو استرجاع لهذه العناصر والموضوعات 
وما يرتبط بها من خبرة سابقة7"؛ ولكي تصبح أية معلومة يتعرض لها المتلققفي 
قابلة للاسترجاع لا بد أن تمر بثلاثة مراحل داخل الذاكرة:- 
.١‏ التكويد أو الترميز 171320031115: ويشار إليها أحيانا بمرحلة الاكتساب 

5125 80011151108 » ويتم في هذه المرحلة ترميز للمعلومات الداخلة عبر 


)١(‏ هيثم جودة محمد مؤيد :)23٠٠١(‏ «تأثير الأساليب الإخراجية للصحف الإلكترونية على 
العمليات الإدراكية لدى عينة من طلاب الجامعة: في إطار نظرية تمثيل المعلومات»» 
رسالة دكتوراه غير منشورة (جامعة المنصورة» كلية التربية النوعية:» قسم الإعلام 
التربوي) ص76١.‏ 

)١(‏ سوزان القليني(9١١3):"علم‏ النفس الإعلامي:المداخل النفسية للإعلام'"(القاهرة:دار 
النهضة العربية)اص58١.‏ 

(") أسامة عبد الرحيم علي :)3٠١7(‏ «العلاقة بين فنون الكتابة الصحفية والعمليات الإدراكية 
لدى جمهور قراء الصحف». رسالة دكتوراه غير منشورة(جامعة الأزهرء كلية اللغة 
العربية» قسم الصحافة والإعلام) ص”:”. 


ده ك 


تحويلها من الآثار الحسية إلى آثار أو مسارات 112065 على مستوى الذاكرة 
قصيرة المدى» ومن المحتمل أن يتم معالجتها بعد ذلك على مستوى الذاكرة 
طويلة المدىء؛ أما إذا لم ترمز فإنها تتعرض للتلاشي والاضمحلال. وفعالية 
الإعلان مرهونة باجتيازه هذه المرحلة وإلا لن يتم تمثيله ولن يكون قابلاً 
للاسترجاع. 
؟. التخزين ©560128: أو مرحلة الاحتفاظ ©5128 10616211052؛ ويُقصد بها 
قدرة الفرد على أداء عمل سبق أن تعلمه» وذلك بعد فترة من تعلمه. وقد اهتم 
الباحثون بهذه المرحلة واعتبروها محور الذاكرة. 
“". الاسترجاع 1866116781: ويعرف بأنه العملية التي يتذكر فيها الشخص ما 
احتفظ به من معلومات في الذاكرة طويلة المدى» ويتأثر بتفاعل ثلاثة عناصر 
(المعلومات التي تم ترميزهاء الطريقة التي يتم بها الترميز» السياق الذي 
يحدث فيه الترميز والاسترجاع)»؛ كما يعزز التوسع المعرفي والتكرار 
والتدريب من عملية الاسترجاع؛ إذ تعمل هذه العناصر على تكوين ارتباطات 
بين المعلومات الجديدة والمعلومات المرمزة مسبقا في الذاكرة("). 
وقد أشارت الدراسات إلى أن العملية الإقناعية هي نتاج لعدد من العمليات 
المعرفية والوجدانية التي تحدد بدورها المتغيرات المؤثرة في عملية اتخاذ القرار 
وتغيير السلوك؛ وهذه المتغيرات ترتبط بكل من الفرد والرسالة التي يتم تمثيله!". 
ويُنظر إلى العوامل المتعلقة بالفرد بوص فها المستوى الضيق للتحليل 711010 
61٠6طء‏ وترتبط بالمتغيرات البيولوجية والنفسية والتقنية» بينما يُنظر للمتغيرات 
المحيطة بالفرد بوصفها المستوى الواسع 16761 3018610 وتتمثل في السياق 
الاجتماعي والثقافي والمؤسسي الذي يعيش فيه الفرد» ويتعرض فيه للمعلومات 
المختلفة ويقوم بتمثيلها(» ويمكن تحديد عدد من العوامل المؤثرة في تمثيل 
المعلومات على النحو التالي:- 


)١(‏ سماح محمد محمدي :)3٠١١١(‏ «أثر اندماج قراء الصحف في السياق التحريري على 
التعرض للإعلان الصحفي: دراسة شبه تجريبية في إطار نظرية تمثيل المعلومات»؛ 
رسالة دكتوراه غير منشورة(جامعة القاهرة» كلية الإعلام» قسم الصحافة) ص ص50؟- 
2111 
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أولاً: العوامل الخاصة بالفرد المؤثرة في تمثيل الرسائل الإقناعية:- 
ه أهداف الفرد واحتياجاته:- 

يمكن أن تزيد أهداف الفرد من عملية التمثيل أو تقلل من سعة تمثيل 
المعلومات (03036011)-2700655170؛ كما تحدد طريقة التمثيل بما يحقق هذه 
الأهداف ويشبع تلك الاحتياجات("). 

وفي مجال بحوث التسويق فقد قدمت نظرية تمثيل المعلومات في العقود 
الأخيرة البديل لنظرية الاختيار العقلاني (116017 101812]108ه1آ 21ه12310 
التي تنظر إلى المستهلك أو المتلقي للرسالة الإقناعية بوصفه صانع قرار وأنه يقوم 
بمراجعة التقييمات السابقة المخزنة في الذاكرة ويختار التقييم الأعلى»؛ فتشير نتائج 
العديد من الدراسات أن الأفراد غالبًا ما تكون لديهم تفضيلات مسبَقة في 
الموضوعات التي تقع في نطاق خبراتهم؛ مما يُضعف من تأثير نظرية الاختيار 
العقلاني» على عكس نظرية تمثيل المعلومات التي تطرح مبدأ الإشباع 
85 والكفاية القائمين على أن الفرد يتوقف عن السعي للمعلومات وتمثيلها 
عندما يحصل على القدر الكافي من المعلومات لحل مشكلة ما تتعلق باهتماماته 
واحتياجاته التمثيلية» وذلك لمحدودية السعة التخزينية للمعلومات المتاحة لديه في 
الذاكر ة() ٠‏ 

فغاليًا ما يكون هناك نوعان من الأهداف في عملية تمثيل المعلومات: الأول: 
هدف الدقة 20815 011127 4, ويعني الاستمرار في السعي للمعلومات وتمثيلها 
للوصول إلى أفضل حل ممكن للمشكلة؛ أما الهدف الشاني فهو هدف المحافظفة 
ا 00 256561731107 ويتمثل في المحافظة على بناء المعتقدات والقيم الموجودة 
لدى الفردء حتى مع وجود أدلة مضادة لهاء وفي حالة كثرة المعلومات وضيق الوقت 
المتاح لتمثيلها غالبًا ما يلجأ الفرد إلى تحقيق أهداف المحافظة أكثر من أهداف 
الدقة("). 
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-:21660 101 ©105111:)381"0( الرغبة في الوصول إلى نهاية أو حل‎ ٠ 

الأفراد يختلفون فيما بينهم في الرغبة في الوصول إلى حل لمشكلاتهم بما 
يساعدهم على التوقف عن تمثيل المعلومات» ففي بعض الأحيان يكون الوصول إلى 
كل جد كاد أتكل برد الدور ةو لدي لمعو لسار كار وسكن هاه و 
الرغية في الوصنول إلى حل يمكن أن ككثر في 'كفاءة واعمق: عملية تمثيل المعلومات؛ 
إذ يلجأ الأفراد ذوو الاحتياج المرتفع للوصول إلى حل إلى تجاوز الكثير من 
المعلومات والأدلة» ويقفزون فوق النتائج» ويتجاهلون المعلومات المعقدة والنفسيرية: 
وغالبًا ما يكونون عُرضة للتمثيل الانتقائي!! » ويؤدي تعارض وتنافر الخبرات 
والاتجاهات الموجودة لدى الفرد إلى زيادة سعيه للحصول على المعلومات وتمثيل 
الرسائل الإقناعية التي تساعده على تقليل هذا التنافر وتجنب أية رسائل يمكن أن تزيد 
التعارض وتزيد كفاءة التمثيل بزيادة الدعاوى الإقناعية للرسالة7"). 


+ النوع أو جنس الفرد‎ ٠. 

وفقَا لنظرية الأبنية المعرفية الخاصة بالنوع 8«طعطء5 662067 
601 فإن الوالدين والمؤسسات الاجتماعية المختلفة يعملون على تصنيف 
سلوكيات واتجاهات الأطفال وفقا لنوعهم» ومن تم فإنهم يعتمدون على أبنية معرفية 
مصنفة جنسيًا 1960-*56. فالإناث يمثلنَ الدور الثانوي أو التابع في المجتمع» ومن 
ثم يملنَ إلى تركيز انتباههنَ على الأدلة والتفاصيل الموجودة في أية رسالة حتى 
يؤلونها بالشكل الصحيح, أي أنهن يعتمدن على التوسع 1718170126101 في تمثيل 
الرسائل» بينما يشعر الذكور بأن الرسائل معدة لهم؛ لذا يعتمدون على الأبنية العامة 
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للرسالة عند تمثيلهاء ويميلون إلى التمثيل المحدود أو الهيراكريء لذا لا بد أن تعتمد 
الرسالة الإقناعية الموجهة لهم على التمائل!") 


٠‏ الانغماس في موضوع الرسالة:- 

تحدد درجة انغماس الفرد بموضوع الرسالة المقدمة الطريقة التي يقوم من 
خلذلها يتمثيل :كلك 'الزسالة» وتقسم:الدراضات: الميحوفين وفقا لدرجة الأتغناس إلى 
مجموعات عالية أو منخفضة الانغماس (701155ع 1057017600684 037آ - داع 11])؛ 
وتقوم المجموعات ذات الانغماس المرتفع بعمليات معرفية أكثر تتعلق بموضوع 
الرسالة؛ فوفقًا لنموذج احتمال التوسع (15111) فإن الأفراد ذوي الانغماس المرتفع 
يتوسعون في تمثيل الرسالة المقدمة» لما يتولد لديهم من أفكار إيجابية تجاه الرسالة؛ 
على عكس الأفراد ذوي الانغماس المنخفض!")؛ فشعور المتلقي أن الرسالة تخصه 
يُكون أبنية معرفية ذاتية 1225ع6طء5-/561 يوخ عملية التمثيل» كما تزيد من تذكر 
محتوى الرسالة؛ فالأبنية المعرفية هي نماذج عقلية تنظم إدراكنا للعالم» وأبنية الذات 
هي نماذجنا الخاصة عن المعلومات والموضوعات التي تخصناء لذا تكون غنية 
ومعقدة» وأية رسالة تثير أبنية الذات تتكامل مع شبكة معقدة من العمليات المعرفية 
الموسعة بما يزيد من كفاءة عملية التمثيل ويزيد التذكر من خلال ما يعرف 
بالانغماس المرجعي1117015761261 1861762131 ويشير إلى الدرجة التي يربط 
بها الفرد بين الرسالة المقدمة وخبراته الشخصية(). 

ويقسم نموذج 1/2817 عى 10111503 الانغماس إلى (انغماس متعلق بالقيمة» 
وانغماس متعلق بالنتيجة» وانغماس متعلق بالانطباع)؛ من خلال انغماس القيمة: وهو 
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كألة تشيقة ل تقريدة تضرل: الخند سات" القر شيعه بالود النيتة للفزد القن اذا يننا 
تتعلق بالأنا 1590-117017677614» وتتميز عن أنواع الانغماس الأخرى بصلتها 
الوثيقة بالقيم الشخصية والاجتماعية» فمفهوم الشخص عن ذاته يعمل كمقياس للحكم 
وكإطار مرجعي يحدد سلوكه الاجتماعي واستجاباته المختلفة!". 


٠‏ الحالة النفسية للفرد:- 
تشير العديد من الدراسات إلى أن الحالة النفسية للأفراد تؤثر في طريقة 

تمثيلهم للمعلومات؛ ففي الحالة النفسية الإيجابية يميل الأفراد إلى التمثيل المحدود أو 
الهيراكريء بينما يعتمدون على التحليل والتركيز في التفاصيل في الحالة النفسية 
السلبية؛ فالأفراد السعداء لا يعتبرون أن البيئة أو الظذروف المحيطة تمثل تهديدا 
بالنسبة لهم فلا يميلون إلى الاندماج في تفكير مركز أو التوسع في التمثيلء بينما 
يميل الأفراد ذوو المشاعر النفسية السلبية إلى تركيز انتباههم على الرسائل والتوسع 
فى التمثيل العقلانى لمحتواها!". 

ْ عنا تحدت ‏ للفدين النظكن لقعم لقا فى .سباق القن !ا فالفررة كه بيك 
المواقف منطقيًا في الاتجاه الذي يتوافق مع مشاعره وتطلعاته في اللحظة التي يحدث 
فيها التمثيل7). 


ع1: 202ع72ممعطط 11013 عط1! 01 طملكهةةهطقاط””:(0121)2009) عصطتاول (1) 
عع 01 11510,00181116227 معاد 751013 ,اأمعمعء11مكمآا 01 وع1م] 
0 0 “011 102طام0 لعاععمءط لطلة ععمع كما جتلع831 
.-1701.36,5]10.1(22.54) رطاءنروعوع12 

.508-09 .22 ,03285,2002,002.011 عمتطن عصتطن (2) 

لع5وع1ع![ 01 كاعع لاط عط]21)2002(,”1 أء طتاوسسث «التذتاماء11 وعارط (3) 
125321 01 0 اأهاع ]1م تعاص!ا دامع ل بذك عع00116) 2ه المعممع :حامتكمصا ع كاكتمع ه00 
بطع نددء125_ 21201012تاتتددرهئن) ,”[مطمعآ[كث ‏ هط كاتاعصطعد تع كلم 
.155-9.مم (1701.29,810.2) 


د دك 


ه الجماعة التي ينتمي إليها الفرد:- 

كثيرا ما تأتي الرسائل الإقناعية من خارج الجماعة التي ينتمي إليها الفرد 
من حي ث(العمرء ظروف الحياة» العمل الاهتمامات؛ الدين) وهنا يمكن أن يؤثر 
انتماء ا 0 انتباهه للرسائل التي يتعرض لها من 
عدمه وكذلك على تقبله أو رفضه لها الم كهنا: اطوونك روواازنة تمه ككر ويية كنت 
على ١١7‏ مبحوث من أصول استرالية أن تعصب المستهلك 585236150 60115101761 
لجماعته يؤثر على تقييمه للمنتجات التي تقدمها الجماعات الأخرى وعلى احتمال 
شرائه لها إذ يتم إدراك المنتجات بأنها لا تخص الأقليات7", ويزيد تأثير انتماء الفرد 
للجماعة في فترات الأزمات أو الصراعات التي تواجهها تلك الجماعة على عملية 
التمثيل وبخاصة تمثيل الرسائل التي تصدر عن الطرف الأخر في الصراء؛ إذ غالبًا 
ما تخضع تلك الرسائل للتحيز المعرفي 85 6'نانمع700") 
ه الذكاء والكفاءة المعرفية: 

وفقَا لمبدأ الكفاء المعرفية فإن الأفراد ذوي القدرات الذهنية المرتفعة(الذكاء 
المرتفع) يقومون بعمليات تمثيلية أكثر كفاءة تظهر من خلال محدودية الوقت الذي 
يحتاجونه للتمثيل وبذلهم لجهد ذهني أقل إذا ما قارناهم بذوي القدرات الذهنية 
المنخفضة(الذكاء المحدود)!). 


,1260137 11626101اسمتمطهن) 12/355 0102115ه2/1” :(2000) 1211ا0ء28/4 (1) 
442 بلع طاك (261005ع1اطناط تخد :دمل0مم.]) 

ع8 لاع 7تتاكم00) 2هن15)2011(:'”0اقطمة2 عمتتطتمكاء>ى18111 م15 7#إل[لهك (2) 
2001 052 لتنواعق]آ1 اعمطتداكمهن) 015 أعع811 01 5م ادع 1أدع17م[ا مك ” أ1داء3] 
65 كف 2565ناع11211 01 0112ل عكلل22. 2ذأكشر ”عكقطعقلط 
00.2.1.571 

01 11025معءلء2 320 5عع132ع116آخ جزنامةت””:(21)2007 أء ماوع تلظ 03اتتد مث (3) 
”501116 عط لله اع 7اتاععاع ]1 عطا طام8 أطتاوعءعة مغصآا عصتكعله 1 :8135 11013 
.266-79.مم(1701.10,510.2) 1561201025 12121510110 ع 5ه55ع21:0 10110 

7ط عكاتمع00 كله1 عتتطلنن)"”:(21)2005 أ تورعممهء7 .2 معععاك (4) 
1وعاع1010كطممطاء:1525 320 جطاووعء0 03]105تامكصطا امعمرووعءوحعطم 
.303-9.مم(701.12,510.3) 12621و3ع وقحر,:' وعطع103ممم 
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ثانيَا: العوامل الخاصة بالرسالة التي تؤثر في عملية التمثيل:- 
ه كثافة الرسالة مم22 6ع116558:- 

تؤثر كثافة الرسالة في تمثيل الأفراد وتقييمهم لها؛ إذ تعمل الكثافة الزائدة 
على إثارة المتفرج وتزيد من قدرته على فك الكودء إلا أن الزيادة المفرطة في كثافة 
الرسالة عن الحد المطلوب قد تزيد من صعوبة فك الكود نتيجة زيادة العبء على 
المصادر العقلية التي تقوم بعملية التمثيل المعرفي"'" ؛ كما أن كمية المعلومات 
المتاحة والوقت المتاح لتمثيل الرسائل يفرضان على الفرد طريقة تمثيلهاء فإذا كانت 
المعلومات المتاحة كثيرة والوقت المتاح لتمثيلها محدودًا يلجأ الفرد إلى الانتقائية في 
تمثيل المعلومات 8135؛ إذ يقوم بتمثيل المعلومات التي تتسق مع اتجاهاته 1116106 
1 أو معارفه السابقة. 


« درجة تعقيد الرسالة:- 

أظهرت العديد من الدراسات أن تعقيد الرسالة يولد رد فعل سلبيا الدى 
المتلقي؛ فالتعقيد البصري الذي قد يتمثل في جمع عدد من العناصر غير المتناسقة 
بطريقة غريبة يُسرع من التقييم السلبي لدى المتلقي بما يُترجم إلى اتجاهات سلبية 
نحو الرسالة وما تروّج له كما أن التعقيد يتطلب جهدًا تمثيليًا أعلى» ويقلل من القدرة 
على التذكر. ويُلاحظ أن الكلمات التصويرية يتم تمثيلها بكفاءة أعلى من الكلمات 
المجردة؛ وتساعد معرفة الفرد بالكلمات والمصطلحات الموجودة في الرسالة على 
التوسع الإيجابي 1300134101© 2051416 في تمثيلها(". 


« الاستمرارية داخل الرسالة:- 

يتطلب فهم أية رسالة بناء أو نموذج عقليَ للموقف الذي يتم وصفه داخلهاء 
ويتوقف بناء نموذج عقلي متكامل على مبادئ المرجعية والاستمرارية داخل الرسالة 
2 أناستاده) [186112)12: وتوحيد وتكرار المفاهيم التي يتم تناولها بما يساعد 
على تكوين البناء العقلي7". 


.6185-6 .2م,11).م21,2007,0 اء عاءعمطن) ممفعلة/3. 1 (1) 
-001,520.291).م0, 2004, 5لعه721 رع 0] عع 111 :812016 .نآ اعتامتود (2) 
8 تت 1 ذم :12101150311015 لذ 131155عقء121": (2005) 32ص0تاا 103150 (3) 
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« استخدام العناصر اللفظية والبصرية:- 

تمزج غالبية الرسائل الإعلامية بين العناصر اللفظية والعناصر غير اللفظية: 
وفي الإعلانات أو التنويهات الاجتماعية تكون الرسالة التي تحتوي على صورة بدون 
نص أكثن تأثي رامن إغلانات النض يدون صورة::وتكون: أكثز تذكرا؛ إذايثم متيل 


فشكل تقديم الرسالة 1011078314 65617181101 يؤثر في تمثيل المتلقي للرسالة 
وخاصة في مرحلة التقييم؛ فالنصوص المكتوبة تختلف عن الأشكال والصور المرئية 
في طريقة تقديمها للمعنى ومن ثم في طريقة تمثيلها نظرًا لكون الصور تقدم عرضًا 
بلاغيًا /31ام015 0 906101105 يعتمد على التورية في تقديم المعنى/). 

وتتميز الصور بقدرتها على إثارة التخيل العقلي 11739061 /1/6118: وههفي 

عملية تنطوي على إعادة إنتاج المثير الذي تمت معايشته من قبل في ذهن الفرد 
ووفقا لنموذج التمثيل المزدوج فإن الشفرات اللفظية وغير اللفظية هي وسائل لتنظيم 
المعلومات في شكل معرفة يمكن تمثيلها وتخزينها واسترجاعها فيما بعد. ويرى 
0 أن الصور هي شفرات أحادية 0085© ©0ا8/03109, وهي شكل لتمثيل 
المعرفة يحتفظ بالملامح الإدراكية الرئيسية للشيء الذي يتم تمثيله» وفي المقابل تعد 
الكلمات شفرات رمزية 00065 5[/772016 تم اختيارها لتعبر عن مدلولاتها 
بصورة اعتباطية؛ إذ لا توجد صلة حقيقية بين الكلمة ومدلولهاء وتختلف طريقة تمثيل 
كل منهما وتؤثر في مستوى التذكر؛ فيتم تذكر الصور بمستوى أعلى في حالة التذكر 
العشوائيء بينما يتم تذكر الكلمات أفضل في حالة الترتيب7". 


5205-5 ,]00.©1, 00,2007 13خ (1) 
2101121 125اع1ماعغص1آ””:(2010)تتمععلمعع51ك 212523للعكى5ا1100 111[ (2) 
©0110 :013ه1 رزقمومططمن0 طة لمتامهن0 لقتاءة1[[عاما 01 دععدووء11 


22.353-7 (1701.7,10.3) )1122251262 عك5 601121 ع4 ست طاء نتدء د11 
1/110,2006,00.01,2231-7 ]تك لعكعنء طامتاعاد. ل تءع 130 (3) 
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٠‏ استخدام الألوان:- 

يؤدي ارتباط الألوان بالأفكار الإعلانية إلى حدوث نوع من التأثير في 
الذاكرة؛ ذلك لأن اللون وحيويته وتأثيره النفسي كل ذلك يساعد في عملية التذكر 
لارتباطه بعملية الإدراك؛ إذ يرجع تأثير اللون بدرجة كبيرة إلى ارتباطات تكونت 
من خلال خبراتنا السابقة» وهو ما يجعل المنتج يرتبط لدى المتلقي بمعنى معين!". 


٠‏ استخدام الموسيقا:- 
يؤثر استخدام الموسيقا في العديد من العمليات الإدراكية المرتبطة بالإعلان؛ 

فيؤثر في الانتباه» فيمكن للموسيقا أن تكون عاملاً لزيادة مستوى تذكر الإعلان» 
وتستخدم للتأكيد على مشاهد ولقطات معينة في الإعلان» بل يمكن أن تضيف إلى 
المعنى» وتبقى الوظيفة الأساسية هي خلق الحالة النفسية وإثارة المشاعر. وقد اهتمت 
الدراسات في عدة مجالات -من ضمنها الدراسات الموسيقية والنفسية والتسويقية 
والسلوكية- بدراسة أنواع الموسيقا المختلفة وتأثيرها في مشاعر الفرد وسلوكياته 
واعتمدت على تقسيم الموسيقا إلى تسعة أنواع رئيسية تتنوع في الحالة والإيقاع 
والتناغم وارتفاع الصوتء ومن خلال هذا التقسيم يتم اختبار تأثيرها في المشاعر 
اسار 


« أساليب المونتاج:- 

يؤثر أسلوب الربط بين اللقطات وحجم اللقطة وحركة الكاميرا على فهم 
وتذكر معلومات الرسائل التليفزيونية» فيؤدي التوظيف المتكامل الذي يحقق التوازن 
بين المثيرات السمعية والبصرية أعلى درجات الفهم والتذكر؛ ففي دراسة تناولت 


)0( مروة محمد شبل حلمي عجيزة.» عل مرجع سابق» ص 0 .١١‏ 

1/10615]3101285] :518 اع كلخ ع تكتاعع]81”” :(2004) 15لاء 1 .ل 1210ع0 (2) 

-161162110525(22.162ا© تاأتكخرد :2002م .آ) ”70115 105نتتاع كلخ تجا ,101 
.166 
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تأثير أسلوب المونتاج على تمثيل الطفل للرسائل التليفزيونية ظهر تأثير طريقة الربط 
بين اللقطات وحركة الكاميرا على معالجة الطفل للمعلومات ومن ثم فهمها وتذكرهاء 
كما ظهر ارتفاع مستوى تذكر الحوار المرتبط باللقطات القريبة عن الحوار المرتبط 
باللقطات البعيدة(). 

وهذه العوامل المختلفة -سواء ما يتعلق منها بالفرد أو الرسالة الإقناعية- 
تتفاعل مع بعضها لتكوين إما أفكار مؤيّدة للرسالة 5)طاع1011) 01828 متاق أو 
أفكار معارضة 101151]5) “121©1ام».: أو أفكار محايدة 1011812]5) 26116121؛ 
وهناك آليتان عقليتان مسئولتان عن تقبل الرسائل أو رفضها: الأولى: آلية التحفيز 
السلوكي (18.45) 2اء)555 1ع1026م2 10121؟35ط»6 ع6ط)؛: وترتبط باستمالات 
المكافأة والهروب من العقاب» وتساعد على البدء في إتباع السلوك المستهدف وفقا 
لهدف ماء والثانية: آلية المنع السلوكي 06012 أطاتطصة 21دم1تكقطءط عط 
(58795662)18315, وهي مصدر التحفيز المضاد» وترتبط باستمالات التخويف وعدم 
المكافأة» وتساعد في منع السلوك الذي يمكن أن يؤدي إلى نتائج سلبية» وهناك فروق 
فردية في تفعيل كل من آلية التحفيز أو المنع التي تكون ثابتة إلى حد ما في 
الاستجابة للمواقف والرسائل المختلفة7). 

يرى الكثير من الباحثين أن الطريقة الذي يتعامل بها المتلقي مع الرسائل 
الإقناعية هي طريقة عقلانية ورشيدة؛ فالأفراد يقومون بتجميع المعلومات من وسائل 
الإعلام ومن واقع خبراتهم» ثم يقومون بتقيمها والاختيار من بينها بمايحقق 
احتياجاتهم وذلك من خلال تتابع المعرفة 141101716086 ثم التقييم 171210121101 ثم 
التصرف 401108 فيما يعرف في كتابات التسويق "الاستجابة للتعلم 1621111118 
عوسوموء "0 . 


)١(‏ ماهيناز محسن(١٠٠٠3):"'دور‏ الأساليب الفنية لبرامج الأطفال التليفزيونية في قدرة الطفل 
على فهم و تذكر المضمون'رسالة دكتوراة غير منشورة(جامعة القاهرة» كلية الإعلام» قسم 
الإذاعة و التليفزيون). 

22.433-67 ,.ا1ء.م0111310,2007,0[ عع1ط دوعمطول ع معطد ع مارآ (2) 
(؟) محمد محمود مصطفى(: ١٠3):"الإعلان‏ الفعال:تجارب محلية و دولية(القاهرة: دار 
الشروق)» ص١".‏ 


ده 1 - 


وتوشت لالع القاضعة شلدن» المماومف ارال لف فم بوي الك 
العمليات المعرفية والعوامل التي تتدخل فيهاء وتمثل نماذج تمثيل المعلومات أحد 
المداخل الأساسية لعلم النفس السلوكي المعرفي 176اتمع 00 2862510121 
590101087 و تنظر هذه النماذج للعقل البشري بوصفه نظام ديناميكي يعمل 
ون خلال مكنويق ةا مقررلة مو الشكاك المعتهره ولاففل المع ىوصق 
العملية المنظمة للاستجابة!')» ونعرض فيما يلي لمجموعة من نماذج تمثيل 
المعلومات:- 


نماذج تمثيل المعلومات:- 
)١‏ نمو ذج عملية التأو يل(1112) ووعع210 121101126101 عع 2وو112: 
يقدم هذا النموذج الذي قدمه أوستن وزملاؤه إطارًا لفهم عملية تأويل 
الرسائل وكيفية استجابة المتلقي لها واتخاذ القرارء وهو مبني على نظريات 
المعرفة الاجتماعية والتوقع» ووفقا لهذا النموذج فإن تفعيل الرسالة وتمثيلها يتم 
بناء على عدة مستويات تتكون من مجموعة من الاستراتيجيات العاطفية 
والمنطقية» هذه المستويات تتضمن إدراك الواقع والتشابه وتحقيق الذات 
والتوقعات» وأخيرا السلوك؛ فعملية تلقي الرسائل الإقناعية تبدأ باعتبار عه 
تمثيلاً للأعراف الاجتماعية إلى اعتبارها تمثل الخبرة الشخصية للمتلقيء ثم 
اعتبارها تمثيلاً للواقع الذي يمكن أن يطمح إليه المتلقي؛ ا 
منطقية بين خبراته الشخصية وما يراه في وسائل الإعلام» ثم يحدد درجة واقعية 
الصور المقدمة في الرسائل المختلفة» ثم يُقيّمَ مدى قرب تلك الصور من خبراته 
الشخصية» وبناءً على ذلك كلما اقتربت الرسائل المقدّمة من المتلقي كلما تمت 
الاستجابة لها بفاعلية أعلى/)؛ فالتشابه المدرك 1169 ة[ندطزك 15601أءعع»2 بين 


مل 01 و5ع11م0عط1:' له 15اع5400” :(2006) تتدكد8 01ر1 ع دوعاتد؟ا اع511 (1) 
المع 00 0121 1كقطاع8 08 ع77011اعمطةء1 2 مطتط111 هتمع 00 ما ممتأعصبط 
(101.60) 510105897تطرمطء257 01 0101221ل 260231ظتاعكظط ,*رى10مطوزوط 
.0.186-13م 

عط طا :23200 :1115طهتتزوء0آ عط21)2007(,””1 أء طتاوددك ماتتهنتماء 11 81165 (2) 
طعنتدعو1_ 001122112162608 ,113101887 إعوطعالاآ 13لع 11‏ 08 أعع لاط 
-0.4853م0 (1701.34,80.5) 


-١١1- 


محتوى الرسالة والخبرات الشخصية للمتلقي يرتقي بالسلوك المتضمن في 
الرسالة إلى درجة الرغبة في تقليده» وقد يؤدي تقليد ما يُقدّم في الرسائل -مثشل 
الإعلانات.- إلى تغيير البناء الاجتماعي من خلال تغيير سلوكيات الأفراد!"). 
ويلخص الشكل الآتي نموذج عملية التأويل:- 


الواقع والأعراف الاجتماعية المدركة 


إدراك التشابه مع الخبرة الشخصية 





السلوك شكل رقم(7)4") 
نموذج عملية التأويل 


وفقًا لمدخل الاستجابة المعرفية فإن الاقتناع بأية رسالة يتحدد 
بناءً على استجابة المتلقي للرسالة وطريقة تمثيله لها؛ فقرى نماذج التمثيل 
الثنائي -1021 112601165 220655128 أن مستوى التمثيل يتوققف على 
مدى وجود الحافز لدى المتلقي للقيام بعملية التمثيل إلى جانب قدرته وكفاءته 
التمثيلية()؛ لذا فإن كلاً من نموذج احتمال التوسع والنموذج الهيراكري يعملان 
كإطار عام لفهم تمثيل الرسائل الإقناعية. 


.01,22.155-9.م21,2002,00 أء متأكبرث تدتما 17لا وعلط (1) 

اعع8 لاعاععتء2 01 متلطمطه1تهاع]آ عط]21)2001(:*”1 أء مماءاعلماط.8 ععتحاظ (2) 
أعلاءة لع 1داع] امطمعلك ‏ تأخمع0 51 1مماعد طعا 10 02117 خخط لصة لخ 
حللهط) 01012 عتدامناعع1]آ عي عستامدء21:020 01 11221نا0ل ,”01 7تقطاعظ8 له 
0010ص2 

.-295.م21,2008,110,52 أء مقلاث 21301130 (3) 


-١١ا/-‎ 


") النموذج الهيراكري والمنظم ع صزووءء210 216 ددء)5(5 عي عتاوتسن1]1 
(85131):- 
وفقًا لهذا النموذج الذي وضعه كل من 1818© وتإاع178 فإن 
الفرد يكون في حالة سعي دائم للحصول على معلومات دقيقة وكافية في مجالات 
الحياة المختلفة» وبناءً على مبدأ الكفاية ع[مرك0تتام تإعصعن111نو عط) فإن 
الأفراد يبذلون أي قدر من الجهد يتطلبه الحصول على الدرجة الكافهية من 
المعلومات التي تحقق أهدافهم التمثيلية» وهذه الدرجة من الكفاية قد تكون مرتفعة 
أو منخفضة:» ويتحدد وفقا لها نمط التمثيل للرسائل التي يتعرض لها الفرد سواء 
هيراكري أو منتظم: 
الأول: التمثيل الهيراكري 710655125 ©11©1111501: وهو نمط محدود 
في تمثيل المعلومات يتطلب جهدًا معرفيًا محدودًا ومصادر معرفية محدودة. 
ويلجأ الأفراد إلى توظيف هذا النمط من التمثيل وفقا لطول الرسالة ودرجة الثقة 
في المصدر واستخدام البيانات والأرقام في الرسالة بما يحقق أهدافهم التمثيلية!". 
الثاني: التمثيل المنظم ع128ووءع21:0 ©5356611211: وفيه يقوم 
المستقبل بفحص المعلومات المقدّمة في الرسالة الإقناعية وتقييم مدى مصداقيتهاء 
وهو تمثيل متعمق للرسالة 27006551170 11م6(ا. ويساعد هذا النمط من التمثيل 
على تغيير الاتجاهات» ويستمر تأثيره لفترة طويلة» ويكون أكثر مقاومة للرسائل 
المضادة» ويرتبط بقوة بتغيير السلوك؛ وتتدخل دوافع الفرد في تحديد نمط 
التمثيل. ويحدد 012310161 وآخرون الدوافع التي تؤثر في نمط التمثيل في: 
« دافع الدقة 7100196 :40118©3: ويحفز الفرد على العمل من أجل تكوين 
اتجاهات لها شرعية وتتوافق مع الواقع. 
« دافع الدفاع 7100156 12646256: ويحفز الأفراد على العمل من أجل الدفاع 
عن معتقداتهم واتجاهاتهم. 
« دافع الانطباعات 21010156 1©551012م112: وينتج عن الرغبة في التعبير 
عن اتجاهات لها قبول اجتماعي/"). 


--22.705 0.1 أنه 01110 .ل ترعطها (1) 
له :1115 1ووعععخ ع0 طلاخ 01 أعدمصآا عط2008(:*”1) له أء معطد عطه1 زا (2) 
حلع121اع]1 طالدعط 01 عمصلووعءء1:0 0ع8135 كأومءءوع4001 زه غ571 مم1واءءدآ 


-١١8- 


") نموذج احتمال التوسع 710061 100)01ع؟!11.آ 112601201012:- 

وفقا لهذا النموذج الذي قدمه كل من 26467 و0«زمم2©10© عام ١187‏ 
فإن نقل المعلومات للذاكرة طويلة المدى يُدخل الفرد في تدريب توسعي 
1631521 18801:36196©: بمعنى أن يوسع المعلومات الجديدة التي يتلقاها من 
خلال ربطها بمعلومات سابقة التخزين» أو ربط المعلومات الجديدة ببعضها 
البعض على نحو يجعلها ذات معنى» ومن ثم أكثر قابلية للتذكر"'. لكن يجب أن 
نلاحظ أن معرفة الفرد السابقة بقضية أو موضوع الرسالة الإقناعية يمكن أن 
تكون بمثابة عنصر مقاومة ضد المعلومات الجديدة المقدمة في الرسالة» فقد 
أظهرت عدة دراسات أن تأثير اتجاه الفرد نحو الرسالة في اتجافه نحو 


الموضوعا". 

ويقترح هذا النموذج مدخلين للإقناع:- 
الأول: الطريق المركزي أو الخطي 1201166 621121 0:- 

وتتأثر فيه عملية التمثيل بالاستمالات العقلية والمعلومات المتضمنة في 
الرسالة وتدعيمها بالإحصائيات» وقوة الأدلة المقدمة ومنطقيتها ومصداقية 
اوددر 
الثاني: الطريق الهامشي 18006 6121 مةدء5: - 

ويركز فيه المتلقي في تمثيله للرسالة الإقناعية على مدى جاذبية المصدر 
واستخدام الاستمالات العاطفية التي تعود عليه من التعرض للرسالة» وغالبًا ما 
يحدث الإقناع عن الطريق الفرعي لكونه يتعلق بالرسالة وأكثر استقراراء ويسرع 
من عملية تغيير السلوكء ويتبع الفرد هذا الطريق في التمثيل عندما تكون لديه 
القدرة والحافز على التمثيل7). 


بلع1 14252 6000112112111116201011 2 ,ص 01116611611]5قتمثظ م51 ع 1أمطنط- 
.(2008 ,اع طالاععع(02)[0ام». طناووعع 2 5.عتا» // :خط :د عاطم اله تمل 
.6 م2 برأ1آء.م1/110,2006,0 ]1ع ع تكتعطمعاد. ل ه10 (1) 
.-30,2008,002.)1,22.503 12011 (2) 
20 انه 31577ع0) عل1173523 0901112 (3) 


-١١94- 


فين تيليا ة فو تن لنظرية التمثيل على ثلاثة مراحل 1 
11260197 5125و21:05 12101113301012 فإن المرحلة الأولى للتمثيل تحدث 
بشكل أوتوماتيكي عند التعرض لاستمالة ماء أما المرحلة الثانية فتحدث عندما 
بعلت الفرة. الاسكباكة القى تعر طن ألها بأنها مخصيه أ )كنال كهديةا :والنسية لينهة 
فيقوم بتمثيل موسع للرسالة» وفي المرحلة الثالثة يقوم للحت الم 
الحالية الشخصية باستجابته للرسالة وتعامله مع الموقف المرتبط بها”") 

وفي م مجال المشكلات راي الاجتماعية هناك 0 من النماذج 


التي تتداخل في عملية التمثيل واتخاذ ا 


4) نموذج السعي للمعلومات المتعلقة بالمخاطر وتمثيلها :- 
- : لقل) 2200 561125 20221012 زمكمس1 كاوتكا 
وفقا لهذا النموذج الذي وضعه 6/1687 وآخرون فإن المشاعر المتعلقة 
بالمخاطر تؤثر في السعي نحو المعلومات وتمثيلهاء ويتضح ذلك من خلال 

المفاهيم الخاصة بالنمودذج: 

٠‏ عدم كفاية المعلومات 11251111116117 12101111241011: ففي المواققف 
المرتبطة بالمخاطر غالبًا ما يشعر الفرد بعدم كفاية المعلومات لديه؛ مما 
يحثه على المزيد من السعي للحصول على المعلومات؛ كما يؤدي هذا إلى 
اعتماده بنسبة أكبر على التمثيل المنظم» وهو ما يتفق مع عامل التحفيز في 
نموذج التمثيل المنظم الهيراكري. 

« إدراك سع ‏ التخزين عطتأتعطادع «م اقم تمكسذ لع جاععممم 
20217 ويعني إدراك الفرد لقدرته على القيام بالخطوات اللازنمة 
للحصول على المعلومات وتمثيلها للوصول إلى النتيجة التي ينشدهاء خاصة 
عندما تتطلب هذه النتيجة جهدًا معرفيًا غير روتيني؛ وهنا يشير النموذج إلى 


0+ كت 1ع طلتلدع8” :(2008) 5تمطعله دا .') و5م[لععضصوا (1) 
010 2 حنمن ععمعل10؟8 :ومطعاطم: طتلوعط ألمععع1آ ممه عماووءءم0ط 


.1701.13,10.1(22.28-8) 255101053 اغلدع11 01 1221نا0ل ,251 1' م5100 
اك 


أن الإحساس بالخطورة يزيد من هذه السعة ومن كفاءة الفرد في الحمصول 
على المعلومات. 

المعتقدات نحو الوسيلة 2226©167© 213131©1©: تؤثر معتقدات الفرد عن 
الوسيلة التي يتم من خلالها عرض المعلومات المتعلقة بالمخاطر في 
الاستراتيجية التمثيلية التي يوظفهاء وهناك معتقدان رئيسيان فيما يتعلق 
بعرض وسائل الإعلام للمعلومات الخطيرة: الأول: أن وسائل الإعلام يمكن 
أن تشوه الواقع» سواء بالتهويل أو التهوين» والثاني: أن وسائل الإعلام تقدم 
مؤشرات مفيدة لتمثيل المعلومات المتعلقة بالمخاطر. 

المعايير الموضوعية للمعلومات 201235 ©؟تاعء 511 111101:11211012: 
تؤثر رغبة الفرد في الحصول على كم من المعلومات المتعلقة بالمخاطر 
أكثر من المحيطين به إلى زيادة إحساسه بعدم كفاية المعلومات المتوفرة 
لديه» ومن ثم زيادة الحافز لديه في الحصول على المعلومات وتمثيلها. 
الاستجابة المؤثرة 1570156 ©414]16©11976: تؤدي المشاعر السلبية» مشل 
الخوف أو القلق» وحتى المشاعر الإيجابية مثل الأمل في زيادة الإحساس 
بعدم كفاية المعلومات والسعي المستمر من أجلها. 

إدراك سمات المخاطر 001121:2161151105 12231:0 1760ع2©1: تؤثر 
عدد من العوامل المرتبطة بموضوع الخطورة في سعي الفرد للمعلومات 
وطريق تمثيلها» ومن هذه العوامل الحكم على المخاطر من حيث تنوغها 
واحتمالات التعرض لهاء والكفاءة الشخصية في مواجهة المخاطرء بالإضافة 
إلى الثقة في المؤسسة» وأخيرا إدراك أسباب المخاطر. 

السمات الشخصية 1221:211150165© [12011910112: تؤثر العوامل 
الديموجرافية والثقافية الخاصة بالفرد في سعيه للمعلومات وتمثيلها عند 
تعرضه للمخاطرء ويوضح الشكل التالي المفاهيم الخاصة بالنموذج 
والعلاقات فيما بينها():- 


1101:2100 شر اعع طذ :11000 عطا تعلث*”:(2008) 21 أء مع]1ت0.ل أترءم350 (1) 


(210.3 ,1701.29) 01212111116201012)_ 51616 ,*21105م1مكص] 01 عمكاءء5 عطا 


22.255- 


-١75١- 


العوامل 
الديموجرافية, 
المستوى 
الاجتماعي 
الثقافي» الحالة 
الاجتماعية 


إدر اك سعة 


المعلومات 





شكل رقم (ه)!"ا 
نموذج السعي نحو المعلومات وتمثيلها 


.-22.285 :005,110 ...21 أء م111 .ل ترعط30] (1) 


- ١715 - 


نموذج تحفيز التمثيل الجماعي للمعلومات :- 
: ()-11112) عتأووء1210112261012-21:0 260 810)157) 

وفقًا لهذا النموذج فإنه في حالة وجود قضايا أو مشكلات يتم تداول 
المعلومات المتعلقة بها بين أفراد المجموعة لاتخاذ قرار بشأنهاء فإن ذلك يحفز 
حدوث نوع من التمثيل الجماعي للمعلومات 105011736101 01701006 
666551179, مثل اتخاذ القرارات السياسية» وهو ما يوسع مجال علم النفس 
المعرفي ليشمل الحكم الجماعي واتخاذ القرار. وتتضمن عملية التمثيل الجماعي 
نشاطا تفاعليًا بين عقول أفراد المجموعة» بحيث يتكامل التمثيل الفردي مع 
الجماعي؛ وذلك عبر الاتصال؛ فأفراد المجموعة يختلفون في المعلومات التي 
يقومون بتمثيلها وفقًا لإمكانية الوصول إليها أو لتفضيلاتهم لبدائل معينة تتعلق 
بالقرارء وتكون فعالية التمثيل الجماعي في جمع هذه التفضيلات والممصادر 
المختلفة للوصول إلى القرارء ففي هذه الحالة يقوم كل فرد أو مجمورعة من 
الأفراد بالسعي نحو المعلومات المتعلقة بأحد جوانب المشكلة وتمثيلها ويضمها 
إلى معلومات غيره من الأفراد فيما يشبه قاعدة البيانات الجماعية. ويوضح 
الشكل الآتي رقم (6) عناصر النموذج والعلاقات فيما بينها: 


-١5152- 


دة الكداف: مستتو الفرة 


درجة إلحاح القرار 





شكل رقم(5)!"ا 
نموذج تحفيز التمثيل الجماعي للمعلومات 


8 11121101 21)2008(:**1/101173160 أء ءانا عدآا. 1.117 معاكية0 (1) 
1 لو 10مطء :25 دوع :ةط ,”ع متكلة/1 0ه151اعء0آ 20 الاعصطع 10[ م0101 ص1 
.201.12,10.1(22.22-49)) 


-١585- 


من الشكل السابق يتضح دور كل من التحفيز المعرفي 
0 201516111 الذي يُعرف بالاستعداد لبذل الجهد للوصول إلى 
خلاضة دقيفة وميئية علن؛ المعلومات عن الغالمء'ودون القطيق الاجتمساعن- 806101 
60 في عملية التمثيل واتخاذ القرار؛ فيؤثر التحفيز المعرفي على درجة 
السعي للمعلومات وعمق تمثيلها» كما تؤثر طبيعة الحافز (شخصي 0105616» 
اجتماعي 050500131) في طبيعة المعلومات التي يسعى إليها الفرد» وما إذا كانت 
تحقق أهدافا فردية أو جماعية» ويوضح النموذج أن عملية السعي نحو المعلومات 
وتمثيلها تحدث في حيز انتشار وتبادل وتكامل المعلومات؛ بحيث يقوم كل فرد في 
المجموعة بجمع المعلومات وفقًا لدوافعه وتفضيلاته؛ وتكون هذه المعلومات متاحة 
لبقية المجموعة؛ بما يشكل قاعدة معلومات جماعية؛ وتستخدم في صياغة أفكار جديدة 
والوصول إلى حلول غير تقليدية» وهو ما يعتبر تمثيلاً للمعلومات على مستوى 
المجموعة 010655128 3408 كط أعنرء1- مناه(" . 


ا جا ا 6 


.6 ,21,2008 اه داء1نا عن[. 1.117 معاوتتةن) (1) 


ا 


الخلاصه 


من خلال العرض السابق لنظرية تمثيل المعلومات نخدص إلى النقاط 


التالية:- 


ترتكز الفكرة الأساسية لنظرية تمثيل المعلومات على التشابه بين الإنسان 
والحاسبات الآلية في التعامل مع المعلومات وتمثيلها. وتقوم على فرضيتين 
أساسيتين تتعلقان بكون الأفراد ممثلين نشطين للمعلومات وبمحدودية السعة 
المتاحة لعملية التمثيل. 

الذاكرة البشرية هي المجال أو الحيز الذي تتم فيه عملية تمثيل المعلومات؛ 
وتنقسم إلى جزأين رئيسيين: (قصيرة المدى» طويلة المدى) تختلفان في طبيعتهما 
وتتكاملان في عملهما كما توضح نماذج الذاكرة المختلفة. 

توضح العمليات المعرفية مراحل وآلية تمثيل المعلومات التي يتعرض لها الفرد؛ 
وتتمثل هذه العمليات في الانتباه » والإدراك, والتذكر. 

يتأثر تمثيل الرسائل المختلفة ولاسيما الرسائل الإقناعية بمجموعة من العوامل 
يتعلق بعضها بالفرد القائم بالتمثيل» بينما يتعلق البعض الآخر بالرسالة 
وعناصرها. 

تعددت النماذج المفسرة والشارحة لعملية تمثيل الرسائل» وذلك بالتركيز على 
عدد من المتغيرات المؤثرة في تلك العملية» واتفقت هذه النماذج بصفة أساسية 
على وجود نمطين للتمثيل: الأول: تمثيل منظم وعميق وموسع؛ الثشاني: تمثيل 
هيراكري وسطحي ومحدودء ويتحدد نمط التمثيل وفقًا لعوامل تتعلق بالفرد 
والرسالة والسياق الذي يتم فيه التمثيل. 

تعتمد الكثير من الدراسات التي تهدف إلى التعرف على تأثير الرسائل الإقناعية 
-لاسيما رسائل الشلسويق- على نظرية التفاعل الرمزي 76016الاة 
0 لبللأن الرسائل التسويقية تحقق نجاحًا بقدر ما تشجع المتلقي على 
إدراك المنتجات أو السلوكيات التي يتم تسويقها بوص فها رموزا لها دلالات 


-١551- 


تتعدى الاستخدام الفعلي للمنتج أو النتائج المباشرة للسلوك» وهو ما يعرف 
بإضفاء المكانة ع1005110010"), كما أن الرسالة ذاتها هي مجموعة من 
المعاملات الرمزية التي تهدف إلى تفعيل العمليات المعرفية بما يساعد على 
التمثيل المنظم والموسع والعميق لمحتواها بما يساعد في عملية الإقناع. 
وتأسيسًا على ما سبق تبرز أهمية تطبيق نظرية تمثيل المعلومات وما يرتبط 
بها من نماذج ومفاهيم على دراسة تأثير الاستخدامات الدلالية المختلفة في حملات 
التسويق الاجتماعي في عمليات الإدراك والتذكر التي تحدث لدى المتلقي. 


تالآلا لالالا 


48 12596 10 2009(:**120011611012)طقعو8.ل تورعامواك (1) 
طا-ذ 0ع03م 1‏ ([11لل- ماع81 اهلا -ع )”مانن لمة تإعداع رآ 
7 ءؤ20 


-١7ا/-‎ 


-١158- 


الفصل الرابع 


نتائج الدراسة التجريبية”" 


)١(‏ قام بالمعاملات الإحصائية للنتائج د.عبد العزيز قبلان. 


-١594- 


5 00 


5 


لمهيد 

يتناول هذا الفصل الإجابة عن تساؤلات الدراسة التجريبية» وذلك من 
خلال توصيف عينة هذه الدراسة»؛ ثم الإجابة على تساؤلات الدراسة من خلال 
عرض للنتائج المتعلقة بانغماس المبحوثين في القضايا الأربع التي تناولتها 
الإعلانات المستخدمة في المادة التجريبية» ونتائج التذكر ببدائل» وبمعاونة 
لعناضو الأعلانات: التحريبية: .ومستويات: إدراك. الهدف والذغوة الوكيسية لكل 
إعلان» واتجاه المبحوثين نحو الإعلانات واحتمال إتباعهم لالسلوك المستهدف 
منهاء وتذكرهم لشعار الإعلانات» واتجاههم نحو استخدام العناصر الدلالية 
المختلفة في الإعلان الاجتماعي. 
أولاً: توصيف عينة الدراسة : - 

« تَطَبّق الدراسة التجريبية على عينة عمدية (عينة متطوعين) قوامها ١80‏ 

مفودة من الشباب: الجامعي من طلاب كلية الآداب: جامعة عين قمسن في 

المرحلة العمرية من 75-١1‏ سنة من عشرة أقسام بالكلية. 

وفيما يلي أهم سمات عينة الدراسة الميدانية: - 
.١‏ النوع: يوضح الشكل الآتي رقم (7) توزيع عينة الدراسة وفقا للنوع: 











العدد - .٠م/١ا‏ 


شكل رقم (") , 


توزيع عينة الدراسة وفقا للنوع 


-١7١- 








يتضح من الشكل السايق: - 
« أن عدد الإناث في العينة ١55‏ مفردة بنسبة :9/87,١‏ في حين يبلغ عدد 
الذكور 75 مفردة بنسبة 7/١1,9‏ (وترجع هذه النسبة إلى ارتفاع نسبة 
الإناث عن الذكور بشكل ملحوظ في الأقسام المختلفة بكلية الآداب). 
؟ -الأقسام التي تنتمي إليها مفردات العينة: 
يشير الجدول الآتي رقم (3) إلى توزيع مفردات العينة وفقا لانتمائهم 
للأقسام المختلفة: 


قسم الإرشاد السياحي 
قسم علوم الاتصال والإعلام 
قسم اللغة العربية 
قسم اللغة الإنجليزية 
قسم اللغة الفرنسية 
التارد > 








يتضح من الجدول السابق: - 
ارتفاع نسبة المبحوثين من قسمي الاجتماع واللغات الشرقية (/1؟, 54" 
مبحوثا) على التوالي » ويتساوى عدد المبحوثين من قسمي الدراما 
والآثار (7 مبحوثا). وكذلك يتساوى عدد المبحوثين من قسمي الإرشاد 
السياحي وعلوم الاتصال والإعلام!! ١9(‏ مبحوثا)» وجاء قسما اللغة 


(1) ينتمي المبحوثون من طلاب قسم الإعلام إلى الفرقتين الأولى والثانية فقط؛ لضمان عدم 
تدخل دراسة المواد الإعلامية مع تأويل رسائل التجربة» كما تم توزيعهم بشكل عشوائي 


- ١715 - 





























الفرنسية والتاريخ بأقل عدد من المبحوثين (4 مبحوثين ومبحوث واحد) 


على التوالي. 


- الفرقة الدراسية: 


الفرقة الأولى 9 
الفرقة الثانية ] 


الفرقة الثالثة 5] 
الفرقة الرابعة 8] 











شكل رقم (8) 
توزيع العينة وفقًا للفرقة الدراسية 


من الشكل السابيق يتضح: 

« أن الفرقة الثالثة تأتي في مقدمة الفرق الدراسية التي ينتمي إليها 
المبحوثون بنسبة :.7675,١‏ تليها الفرقة الثانية بنسبة 9075, ثم الفرقة 
الرابعة بنسبة .4675١,١‏ بينما جاءت الفرقة الأولى في المركز الأخير 
بنسبة .90١1,8‏ 





ثين في القضايا التي تتناولها الإعلانات 


التجريبية الأريع:- 


-١‏ ترتيب اهتمام المبحوثين بالقضايا الاجتماعية:- 
يوضح الجدول الآتي ترتيب القضايا وفقا لدرجة أهميتها لدى المبحوثين: 


- ١5152- 








جدول رقم (؛) 
القضايا التي يهتم بها الشباب الجامعي عينة الدراسة!) 


الوزن 
المردع 
1 1 
| نظافةلشرع_ |8 |20 خا 


_عتسق إتاسإسإساس ضاف سل 
كك نك ها ذا ها كك لكا الك 


المشاركة في العمل 15 | ؤا 6 
التطوعي 


مجموع النقاط الترجيحية 





ن الجدول السايق يتضح أن:- 

. قضية «تلوث البيئة» تأتي في مقدمة القضايا التي يهتم بها الشباب 
الجامعي عينة الدراسة بنسبة :901١7,١5‏ كما جاءت قضية «استثمار 
الوقت» في مركز متقدم بالنسبة لاهتمامات المبحوثين؛ فجاءت في 
المركز الثالث بنسبة 85,١46؛‏ بينما جاءت قضيتا «حوادث الطرق» 
و«خصوصية المعلومات على الإنترنت» بنسبتي ١5‏ و5,١٠/؟‏ على 
التوالي. 


امه تحديد القضايا بناءً على نتائج 0 استطلاعية عن القضايا | التي تهم الشباب الجامعي 


-١585 


"- مستويات انغماس المبحوثين في القضايا الأربع المستخدمة في الإعلانات 
جدول رقم(ه) 
مقياس انغماس المبحوثين فى قضايا الإعلانات التجريبية!") 


أشعر بخطورة 
تلوث البيئة على 
الإنسان والكائنات 
الأخرى 
أهتم بإتباع قواعد 
الحفاظ على 
خصوصية بياناتي 


على الإنترنت 


أواجه مشاكل في 


تنظيم واستثمار 











(1) تم حساب وزن نسبي تجميعي لكل قضية بحساب الوزن المئوي لكل عبارة مقسومًا على 
عدد العبارات الخاصة بكل قضية. 


القيادة الآمنة 
للسيارات 
تعرضت أنا أو أحد 
المقربين لموقف 
خطير يتعلق بقيادة 


السيارات 


تعرضت أنا أو أحد 


المقربين لسرقة 
بريدي الإلكتروني 
أو بطاقتي البنكية 


على الإنترنت 





-١55- 








تك ن الجدول السايق: - 

« تأتي قضية «التلوث البيئي» في مقدمة القضايا التي ينغمس فيها الشباب 
بوزن نسبي (27,7), كما جاءت قضية «استثمار الوقت» في الترتيب 
الثاني بالنسبة لمستوى الانغماس بوزن نسبي (27,1)؛ في حين جاءت 
قضية «أمن المعلومات» في المرتبة الثالثة من حيث انغماسْ الشباب بها 
بوزن نسبي (2)568,31 5 الترتيب الأخير جاءت قضية «حوادث 
السيارات» بوزن نسبي ("رلاة). 
ويوضح الجدول الآتي مستويات انغماس المبحوثين في القضايا الأربع: 

جدول رقم (5) 
مستويات انغماس المبحوثين فى قضايا الإعلانات التجريبية 


م 
ك|* | | *#* 


اتيشسينة ‏ |189|5 "|25 |ئة | ككه| سل 
استار هت |00]5 0خ ]ا |ءة | ست | سال 





من الجدول السابق يتضح:- 
أن قضية 'تلوث البيئة' تأتي في مقدمة القضايا التي تحظى بمستويات 
انغماس مرتفعة من قبل المبحوثين (790554,4)» تليها قضية "استثمار 
الوقت" بنسبة :)9705٠0(‏ و تتقارب مستويات الانغماس في قضية القيادة 
الآمنة و أمن المعلومات بنسب )961١1,7:9617,3(‏ على التوالي. 
مما سبق نخلص إلى إجابة التساؤل الأول بأنه_تأتي قضية «تلوث البيئة» 
في مقدمة القضايا التي يهتم بها الشباب الجامعي عينة الدراسة» وتحضى 
بمستويات انغماس مرتفعة من قبل المبحوثين. يليها في المرتبة الثانية 


-١1/- 


«استثمار الوقت»», بينما تتقارب مستويات الانغماس في قضيتي «حوادث 
الطرق والقيادة الامنة» و «أمن وخصوصية المعلومات على الإنترنت». 


"- معرفة المبحوثين ب«ساعة الأرض» ودرجة مشاركتهم السابقة فيها:- 


-١‏ معرفة المبحوثين بحدث «ساعة الأرض»:- 
السابقة بساعة الأرض:- 


206209 
لديهم معرفة ساعة الأرض 2 5 
ليس لديهم معرفة ساعة الأرض 18 











260600 








شكل رقم (1) 
توزيع مفردات العينة من حيث المعرفة السابقة بساعة الأرض 
من الشكل السابق يتضح أن ١١5‏ مفردة بنسبة (706579,4) لديهم معرفة 
سابقة عن «ساعة الأرض» قبل مشاهدة الإعلان التجريبي؛ بينما ذكرت هده 
مفردة (96720,5) عدم معرفتهم بهاء بما يعني أن نسبة المبحوثين الذين يعرفون 
بالحدث بلغت ضعف الذين لا يعرفون به. 


-١18- 














5 مار المبحوثين الشابقة في «ساعة الأرض»:- 
السابقة ف فى «ساعة الأرض»: 


عدم المشاركة في ساعة الأرض 5 0 1[06ظ 
المشاركة في ساعة الأرض - ا 20 


العدد - ه١١‏ 
شكل رقم )٠١(‏ 
توزيع مفردات العينة من حيث المشاركة في ساعة الأرض 
من الشكل' الننابق يتضح أن نسية الكنياب: الذين شاركوا:من قبل في سناعة 

الأرض 99457,5 (58 مفردة)» بينما لم يشارك فيها",9057 (7" مفردة) 
بالرغم من معرفتهم السابقة بالحدث. 
مما سبق نخلص إلى إجابة التساؤل الثاني بأن_النسبة الغالبة من 
المبحوثين لديهم معرفة سابقة بساعة الأرضء. وذلك لتعدد الوسائل 
التي يمكن من خلالها معرفتهاء وجاءت نسبة المشاركة السابقة في 
الحدث قريبة من نسبة عدم المشاركة (45,5, . 957,5) على 
التوالي. 














الاستخدامات الدلالية:- 
يوضح الجدول التالي مستويات إدراك الهدف من إعلانات التسويق 
الاجتماعي الأربعة باختلاف الاستخدامات الدلالية في كل إعلان:- 


- ١55 - 








جدول رقم (7) 
مستويات إدراك الهدف من الإعلانات 
وفقا للاستخدامات الدلالية 


الإعلان | الاستخدام الدلالي 


تكامل الدلالات اللفظية 
وغير اللفظية 
تفوق الدلالات اللفظية 
تفوق الدلالات غير 
اللفظية 
الإجمالي 
استخدام دلالات لونية 
بدون دلالات لونية 
الإجمالي 
التكامل بين الرمز 
والنموذج الرمزي 
استخدام الرمز فقط 
استخدام النموذج 
الرمزي فقط 
الإجمالي 
استخدام الموسيقا فقط 
التكامل بين الموسيقا 
والمؤثر 
استخدام المؤثر فقط 















































من الجدول السابق يتضح :- 

جاء إدراك الهدف من إعلان التسويق الاجتماعي بالنسبة للإعلانات 
التجريبية الأربع متوسطًا في أغلبه؛ ففي إعلان «استثمار الوقت» جاء تذكر 
الهدف متوسطا بنسبة (9675,7)؛ وفي «ساعة الأرض» (9647,7)» وفي 
«القيادة الآمنة» (7/5/8,1)» وفي «أمن المعلومات» .)7١٠١(‏ 

٠‏ بالنسبة لاستخدام الدلالات اللفظية وغير اللفظية وبالنسبة لاستخدام 
الدلالات اللونية: تقاربت مستويات إدراك الهدف في المجموعات التجريبية 
المختلفة بالنسبة للاستراتيجية الرمزية ؛تقاربت مستويات إدراك الهدف في 
كل من المجموعة التي شاهدت (إعلان تكامل الرمز والنموذج الرمزي) 
والتي شاهدت (إعلانا يستخدم الرمز فقط) بنسبة ,9541١,9(‏ ٠54,؟‏ إدراك 
مرتفع) على التوالي. بالنسبة لاستخدام الموسيقا والمؤثر الصوتي دلاليّا: 
جاء أعلى مستوى لإدراك الهدف في المجموعة التي شاهدت إعلانا (يتكامل 
فيه استخدام الموسيقا والمؤثر الصوتي) بنسبة (5,؟9671). 


مما سبق نخلص إلى إجابة التساؤل الثالث بأن: إدراك الهدف من إعلانات 
التسويق الاجتماعي التلفزيونية لا يختلف باختلاف الاستخدامات الدلالية في 
الإعلان» مع ارتفاع نسبي في مستوى إدراك الهدف في الإعلان الذي يتكامل 
فيه استخدام الموسيقا مع المؤثر الصوتي. 





ابعا: الفرق في اتجاه ١‏ 
الاستخدامات الدلالية:- 

يوضح الجدول الآتي اتجاه المبحوثين نحو الإعلانات التجريبية الأربعة 
باختلاف الاستخدامات الدلالية:- 





-١51١- 


جدول رقم (85) 
اتجاه المبحوثين نحو الإعلانات وفقًا للاستخدامات الدلالية 


الاستخدام الدلالي 


تكامل الدلالات اللفظية 
وغير اللفظية 


| عققصدهت | إنه ]ناه إماساء|ةإعام 
تفوق الدلالات مم إعىمم |4 | ]ا | أله | أسعم 
200 
واكك كك تر كم كرك كرك كرك 


التكامل بين الرمز والنموذج |[ 8" | 9,ىه | 19 ١," | ١ | 5١,9]‏ ]م + األسم 
الرمزي 


استخدام النموذج ”7 الل ه" 2 ١‏ 1 3 5 5 
الرمزي فقط 
التكامل بين 7٠‏ | ”سل | ع١‏ 5 ١ 5 : | "| 1١١‏ 
الموسيقا والمؤثر 
ا 1 2 5 ا اق اك اك كر 
من الجدول السابق يتضح: 
« بالنسبة لاستخدام الدلالات اللفظية وغير اللفظية: تفوق الإعلان الذي يعتمد 
على (تكامل الدلالات اللفظية وغير اللفظية) على إعلاني (تفوق الدلالات 


اللفظية) و(تفوق الدلالات غير اللفظية) في إعجاب المبحوثين به وتكوينهم 
اتجاه إيجابي عنه؛ فذكر 7,١965؟‏ من المجموعة التجريبية الأولى أنهم 





-١8575- 





معجبون بالإعلان جدّاء وذكر 7,777 منهم أنهم معجبون بالإعلان إلى حد 
ماء. 

بالنسبة لاستخدام الدلالات اللونية: تفوق (الإعلان الذي يعتمد على استخدام 
الدلالات اللونية) على (الإعلان بدون دلالات لونية) في إعجاب 
المبحوثين به وتكوينهم اتجاه إيجابي عنه؛ فذكر 990,5 ممن شاهدوه أنهم 
معجبون بالإعلان جذا. 

٠‏ بالنسبة للاستراتيجية الرمزية المستخدمة: تفوق الإعلان الذي يعتمد على 
(تكامل الزمق مع" اليمودخ الرمذي) على إعلاتي :(استخدام الرميو فقتط) 
و(استخدام النموذج الرمزي فقط) في إعجاب المبحوثين به وتكوينهم اتجاها 
إيجابيًا عنه؛ فذكر 58,8,؟ من المجموعة التجريبية الأولى أنهم معجبون 
بالإعلان جدّاء وذكر 76121,7 منهم أنهم معجبون بالإعلان إلى حدّ ما. 

٠‏ بالنسبة لاستخدام الموسيقا والمؤثرات: تقارب اتجاه المبحوثين من 
الإعلانات التجريبية الثلاثة باختلاف الاستخدام الدلالي للموسيقا والمؤثر. 

٠.‏ سيق نخلص إلى إجاية التساوؤل الرابع بتفوق الإعلان الذي يعتمد 
على (تكامل الدلالات اللفظية وغير اللفظية) والإعلان الذي يعتمد على 
استخدام (الدلالات اللونية) والإعلان الذي يعتمد على (تكامل الرمز مع 
النموذج الرمزي) في إعجاب المبحوثين وتكوين اتجاه إيجابي نحوه. 
في حين لم يؤثر (الاستخدام الدلالي للموسيقا والمؤثر الصوتي) في 
إعجاب المبحوثين بالإعلان واتجاههم نحوه. 





الاجتماعي باختلاف الاستخدامات الدلالية:- 
يوضح الجدول الآتي احتمال إتباع السلوك المستهدف من الإعلانات 
التجريبية الأربعة باختلاف الاستخدامات الدلالية. 


-١85152- 


جدول رقم (؟)- 
احتمال إتباع السلوك المستهدف من الإعلانات وفقًا للاستخدامات الدلالية 


تكامل الدلالات ‏ | لا" | لا,١5ه ٠١|‏ أمسم ١‏ 
اللفظية غير 

اللفظية 

تفوق الدلالات ‏ ]551 |[*":؛ |5 إع؟ [زم أعمى 

اللفظية 

تفوق الدلالات |[ "١‏ إلاراه |[ "١‏ | هم |[ م |"9ما 

غير اللفظية 

“ناه 


؟ 91 5 


ل قل 1 





من الجدول السابق يتضح: 


بالنسبة لاستخدام الدلالات اللفظية وغير اللفظية: تفوق الإعلان الذي 
يعتمد على (تكامل الدلالات اللفظية وغير اللفظية) على إعلاني (تفوق 
الدلالات اللفظية) و(تفوق الدلالات غير اللفظية) في احتمال إتباع السلوك 
المستهدف منه؛ فذكر 905177 من المجموعة التجريبية الأولى أن 
إتباعهم للسلوك محتمل جدّاء وذكر 969737,7 منهم أن إتباعهم للسلوك 
محتمل إلى حدّ ما. 

بالنسبة لاستخدام الدلالات اللونية: تفوق الإعلان الذي يستخدم (الدلالات 
اللونية) على الإعلان (بدون الدلالات اللونية) بفارق ضئيل في احتمال 
إتباع السلوك المستهدف منه؛ فذكر 54,4 904 من المجموعة التجريبية 
الأولى أن إتباعهم للسلوك محتمل جدّاء وذكر 940,5,؟ منهم أن إتباعهم 
للسلوك محتمل إلى حدٌ ما. 

بالنسبة للاستراتيجية الرمزية: تقارب الإعلان الذي يعتمد على (تكامل 
الومزبمع النموذج الرمزي) مع الإغلان: الدي (يستكام الرمز فقط)افي 
احتمال إتباع السلوك المستهدف, متفوقين على الإعلان الذي يس تخدم 
(النموذج الرمزي فقط)؛ فذكر 9955 من المجموعتين التجريبيتين الأولى 
والثانية أن إتباعهم للسلوك المستهدف محتمّل جِذداء وذكر :96١5(‏ 
))٠‏ منهم على التوالي أن احتمال إتباع السلوك محتمل إلى حد ما. 
بالنسبة لاستخدام الموسيقا والمؤثرات: تقاربت نسب احتمال إتباع 
المبحوثين للسلوك المستهدف من الإعلانات التجريبية الثلاثة باختلاف 
الاستخدام الدلالي للموسيقا والمؤثر. 

مما سبق نخلص إلى إجابة التساؤل الخامس بتفوق الإعلان الذي يعتمد 
على (تكامل الدلالات اللفظية وغير اللفظية) والإعلان الذي يعتمد على 
استخدام (الدلالات اللونية) والإعلان الذي يعتمد على (تكامل الرمز مع 
النموذج الرمزي) في احتمال إتباع السلوك المستهدف منه؛ في حين لم 
يؤثر (الاستخدام الدلالي للموسيقا والمؤثر الصوتي) على احتمال إتباع 
السلوك المستهدف من الإعلان الاجتماعي. 


-1 58:2 





الاجتماعي وإدراك الدلالات المستخدمة فيه باختلاف الاستخدامات الدلالية: 
-١‏ مستويات التذكر بمعاونة لعناصر الإعلان وفقا لاستخدام الدلالات اللفظية 
وغير اللفظية وإدراك دلالتها. 

يوضح الجدول الآتي مستويات التذكر بمعاونة للسلوكيات الواردة في 
الإعلان التجريبي عن التسويق الاجتماعي لاستثمار الوقتء وذلك في 
المجمواعاتة: التجرؤبية الدلاك» وقد كاهنت”: المسبوعة الأولن ‏ إغلانا يعمد على 
(التكامل بين الدلالات اللفظية وغير اللفظية)» وشاهدت المجموعة الثانية إعلانا 
يعتمد على (تفوق الدلالات اللفظية)» بينما يعتمد الإعلان الثالث على (تفوق 
الدلالات غير اللفظية): 


جدول رقم )٠١(‏ 
مستويات التذكر بمعاونة للإعلان وفقًا لاستخدام الدلالات اللفظية غير اللفظية 


امه 
لي 


تكامل الدلالات اللفظية 


وغير اللفظية 


١‏ م 





من الجدول السابق يتضح: تفوق الإعلان الذي يعتمد على (تفوق 
الدلالات اللفظية) على كل من (إعلان تفوق الدلالات غير اللفظية) و(إعلان 
تكامل الدلالات) في التذكر بمعاونة لسلوكيات استثمار وإهدار الوقت الواردة في 
الإعلان؛ فجاء مرتفعًا بنسبة (96717,1) ومتوسطا بنسبة (9651,17). 


-١51- 


يوضح الجدول الآتي مستويات إدراك المبحوثين الدلالة الرئيسية غير 
اللفظية!''المستخدمة في إعلان استثمار الوقت: 
جدول رقم )١١(‏ 
مستويات إدراك الدلالة الرئيسية غير اللفظية في إعلان استثمار الوقت 


مستويات إدراك الدلالة الرئيسية 
الإجمالي 





تكامل الدلالات 
اللفظية وغير 


من الجدول السابق يتضح: أن المجموعة التي شاهدت إعلانا يعتمد على 
(تفوق الدلالات غير اللفظية) استطاعت إدراك الدلالة الرئيسية بمستوى مرتفع 
(9657) أعلى من المجموعة التي شاهدت إعلانا يعتمد على (تكامل الدلالات 
اللفظية وغير اللفظية) بنسبة .)7١١(‏ 

ويوضح الجدول الآتي النتائج المتعلقة بالخطأ في تأويل الدلالات التي 
وردت بإعلان استثمار الوقت: 


(1) الدلالة الرئيسية التي وردت في إعلان استثمار الوقت عبارة عن علامة (صواب) توضع 
على الرسوم التي تعبر عن سلوكيات استثمار الوقت و علامة (خطأ) توضع على الرسوم 
التي تعبر عن اهدار الوقت. 


-١ لا‎ - 


جدول رقم (؟١١)‏ 
نسب الخطأ في تأويل الدلالات المستخدمة في الإعلان 
وفقًا لاستخدام الدلالات اللفظية وغير اللفظية 


5 
21110 تنا ان لتخا انك الاتكل 


من الجدول السابق يتضح أن: المجموعة التي شاهدت الإعلان الذي 
يعتمد على (تفوق الدلالات غير اللفظية) حدثت لديها أعلى نسبة من الخطأ في 
تأويل الدلالات التي ظهرت في الإعلان (655؟)» في حين حذث خطأ التأول 
بنسبة (907717) في المجموعة التي شاهدت إعلانا يعتمد على (تكامل الدلالات 
اللفظية وغير اللفظية)» بينما لم يحدث الخطأ في التأويل إلا مرة واحدة في 
المجموعة التي شاهدت إعلان (تفوق الدلالات اللفظية). 
مما سبق نخلص إلى تفوق (إعلان تفوق الدلالات اللفظية ) في 
مستويات التذكر بمعاونة للسلوكيات الواردة في الإعلان وفي قدرة المبحوثين 
على تأويل الدلالات الواردة فيها بدون حدوث خطأ. و تفوق إعلان (تفوق 
الدلالات غير اللفظية) في إدراك الدلالة الرئيسية غير اللفظية على إعلان 
(تكامل الدلالات اللفظية و غير اللفظية). 
؟- التذكر بمعاونة لعناصر إعلان ساعة الأرض وفقَا لاستخدام 
الدلالات اللونية وإدراك دلالة الألوان:- 
يوضح الشكل الآتي مستويات التذكر بمعاونة لعناصر إعلان ساعة 
الأرض في المجموعة التي شاهدت إعلانا يستخدم الدلالات اللونية والتي شاهدت 
إغلانا يدون دلالاث لونية: 





-١5/8- 








يدركون تكرار الألوان 2 
لا يدركون تكرار الألوان اا 


23210 





06620 


العدد - 9 


شكل رقم )١١(‏ 


نسب إدراك المبحوثين لتكرار الألوان في إعلان ساعة الأرض 

من الشكل السابق يتضح: أنه من بين 44 مبحونًا تعرضوا للإعلان 
الذي يستخدم الدلالات اللونية استطاع 57 مبحونًا بنسبة (9057,5) إدراك تكرار 
استخدام ألوان معينة في الإعلان عن ساعة الأرضء ويوضح الشكل التالي رقم 
)١١(‏ نسب التذكر بمعاونة للألوان المكررة: 


تذكر 50000 للألوان 
تذكر متوسط للألوان 5] 
تذكر مرتفع للألوان ا 








)90١5,8( يليهم‎ 





ص10 





649 





الذي يستخدم الألوان تذكروا الألوان المكررة بدرجة متوسطة» 
تذكروا الألوان بدرجة منخفضة:؛ وفي المرتبة الأخيرة يأتي 


-١59- 























التذكر بدرجة مرتفعة (7/9,7). ويوضح الشكل الآتي نسب إدراك دلالة الألوان 
المستخدمة في إعلان ساعة الأرض: 





العدد - ؟ 5 


شكل رقم )١7(‏ 
نسب إدراك المبحوثين لدلالة الألوان المستخدمة في إعلان ساعة الأرض 


من الشكل السابق يتضح أن: "١‏ مبحونًا (9050) أدركوا دلالة الألوان 

بدرجة منخفضة:؛ يليهم ٠١‏ مبحوثا (9/677,7) أدركوا بدرجة متوسطة. وأخيرا 
يأتي ١١‏ مبحوثا (96117,7) استطاعوا إدراك دلالة الألوان بدرجة مرتفعة. 

مما سبق نخلص إلى أنه من بين 14 مبحوثا تعرضوا للإعلان الذي 
يستخدم الدلالات اللونية استطاع ؟" مبحوثا بنسبة (155ت/) إدراك تكرار 
استخدام ألوان معينة في الإعلان عن ساعة الأرضء. وجاءت مستويات تذكرهم 
للألوان المكررة متوسطة في أغلبهاء وجاءت مستويات إدراك دلالة الألوان 
منخفضة بنسبة ,)75٠0(‏ ثم متوسطة بنسبة (7,؟7075). 
"-التذكر ببدائل للإعلان وفقا للاستراتيجية الرمزية المستخدمة وإدراك دلالة 
الرمز والنموذج الرمزي:- 


2116-2 


يوضح الجدول الاتي نتائج التذكر ببدائل لاستخدام النموذج الرمزي 
والرمز في إعلان «القيادة الآمنة»: 


جدول رقم )١*(‏ 
تينب للذكر:ببدائل لوجودا النموذج الرهزاي:والرمة 


التذكر بمعاونة 


التكامل بين الرمز 


2010 


من الجدول السابق يتضح:- 

جاءت نسب التذكر بمعاونة لاستخدام النموذج الرمزي أعلى من نسب تذكر 
استخدام الرمز؛ فجاءت نسب نذكر النموذج الرمزي (7/85,52) للمجموعة 
التي تعرضت لإعلان يعتمد على النموذج الرمزي فقط تذكر (90347,5) 
وجود شخص في الإعلان» أما الرمز فتذكره (96577) من مجموعة 
التكامل بين الرمز والنموذج الرمزيء و(7,١9017)‏ من مجموعة الرمز فقطء 
الإعلان الاجتماعي: 





10ت 


جدول رقم )١4(‏ 
نسب ادراك المبحوثين لدلالة النموذج الرمزي 


0 
يعبر عن فئة الشباب الذين يقودون السيارات 
يزيد من الإحساس بخطورة الحوادث 


يزيد من تذكر السلوك الذئ .يدعو إليه الإعلان اه 


يزيد من تعاطف المشاهد مع الشباب الذين يتعرضون ١١,4 | ١1‏ 





من الجدول السابق يتضح:- 

استطاع (7/557,4) من الذين تذكروا وجود نموذج رمزي في إعلان 
«القيادة الآمنة» إدراك دلالة استخدام هذا النموذج الرمزي؛ فذكروا أنه «يعبر 
عن فئة الشباب الذين يقودون السيارات»». يليهم 957,١‏ ذكروا أنه «يزيد من 
الإحساس بخطورة الحوادث". في حين ذكر 991,8 فقط أنهم لا يعتقدون أن 
استخدام النموذج الرمزي له معنى محدد. 

يوضح الشكل الآتي إدراك المبحوثين لدلالة استخدام الرمز في إعلان 
«القيادة الآمنة»:- 


77 د 











العدد - م 


شكل رقم )١4(‏ 
نسب إدراك دلالة الرمز في إعلان «القيادة الآمنة» 


من الشكل السابق يتضح: أن 5" مبحونًا (9647) استطاعوا إدراك 
دلالة الرمز المستخدم في إعلان «القيادة الآمنة» بدرجة مرتفعة؛ إذ تمكنوا من 
الربط بين شكل رسم نبضات القلب باللون الأحمر و تزايد سرعته و تزايد 
الخطورة على السائق و الربط بين توقف النبضات و وقوع حادث يؤدي إلى 
الوفاه و7" مبحوثا (8,5") أدركوا الدلالة بدرجة متوسطة» بينما أدركها بدرجة 
ضعيفة ؟١‏ مبحوثًا بنسبة .)96١4,5(‏ 
مما سبق نخلص إلى أن نسب التذكر بمعاونة للنموذج الرمزي أعلى من 
نسب تذكر الرمزء كما ترتفع نسبة إدراك دلالة النموذج الرممزي عن نسب 
إدراك الرموز. 


- التذكر ببدائل لعناصر الإعلان وفقا لاستخدام الموسيقا والمؤثر الصوتي 
وإدراك دلالتها. 

يوضح الجدول الآتي نتائج التذكر ببدائل للاستخدام الدلالي للموسيقا 
والمؤثر الصوتي في إعلان أمن المعلومات: 


ينه ارالك 








جدول رقم )١١(‏ 
نسب التذكر ببدائل للمومنيقا والمؤثر الصوتي ف إغلان آم المعلومات 


التذكر ببدائل 


التكامل بين الموسيقا والمؤثر 


الصوتي 
231 31 اقل 3ق القكر 


من الجدول السابق يتضح:- 
جاءت نسبة التذكر ببدائل للمؤثر الصوتي أعلى من تذكر الموسيقا؛ فجاء 
تذكر الموسيقا في مجموعتي (تكامل الموسقى مع المؤثر) و (اس تخدام 
الموسيقا فقط) بنسبة :961١(‏ 9657,7) على التوالي. 
جاء تذكر المؤثر في مجموعة (تكامل الموسيقا مع المؤثر) أعلى من 
مجموعة (استخدم المؤثر فقط) بنسب ,9653٠0(‏ 554,؟) على التوالي. 

يوضح الجدول الآتي نسب إدراك دلالة الموسيقا المستخدمة في إع لان 
أمن المعلومات: 





2-1702 


جدول رقم )١5(‏ 
نسب إدراك دلالة الموسيقا في إعلان أمن المعلومات 
دلالة استخدام الموسيقا 
يساعد على توضيح الرسالة التي يقدمها .2 
الإعلان 


يركز الانتباه على سلوكيات معينة داخل : ال 
الإعلان 


يضفي على الإعلان جاذبية وتنوعًا 
ن > ه١١‏ 

من الجدول السابق يتضح: أن غالبية المبحوثين الذين تذكروا نوع 
الموسيقا المستخدمة في إعلان أمن المعلومات استطاعوا إدراك دلالة الموسيقا 
المثيرة والمشوقة بأنها «توضيح للرسالة المقدّتمة في الإعلان» بنسبة 
(976010,9)» يليها «تركيز الانتباه على سلوكيات معينة» بنسبة (7058,5). 

يوضح الجدول الآتي نسب إدراك دلالة المؤثر الصوتي المستخدمة في 
إعلان أمن المعلومات: 






جدول رقم (١؟)‏ 
نسب إدراك دلالة المؤثر الصوتي في إعلان أمن المعلومات 





يضفي على الإعلان جاذبية وتنوعًا 
باينا و 


ن > ١م‏ 


10 865- 


من الجدول السابق يتضح: أن غالبية المبحوثين الذين تذكروا المؤثر 
الصوتي المستخدم في إعلان أمن المعلومات استطاعوا إدراك دلالته بأنها 
«تركيز الانتباه على لقطات معينة داخل الإعلان» بنسبة (76555,5)؛ إذ ربط 
المبحوثين بين الاستخدام المتكرر لجرس الإنذار و وقوع اختراق للخصوصية 
بسبب عدم إتباع قواعد تأمين البيانات» يليه أنه «يزيد من تذكر السلوك 
المستهدف» بنسبة (7145). 
مما سبق نخلص إلى أن نسبة التذكر ببدائل للمؤثر الصوتي أعلى من 
تذكر الموسيقاء في حين تتقارب مستويات إدراك دلالة كل من الموسيقا والمؤثر 





الإعلانات التجريبية 8< بعة باختلاف الاستخدامات الدلالية في كل إعلان. 
جدول رقم )١18(‏ 
مستويات التذكر بمعاونة للشعار المستخدم فى الإعلانات التجريبية الأربعة 


تكامل الدلالات اللفظية 
وغير اللفظية 


تفوق الدلالات اللفلية ا 


تفوق الدلالات غير 
1 |55 |77 | مك5 | :” 6 16 
اللفظية 


اللجملي 


لم يستخدم الشعار واعتمد على اللوجو الخاص بساعة الأرض فقط 





د ك5 


التكامل بين الموسيقا 
والمؤثر 


* | استخدام الموسيقا فقط 0 





اماد 


من الجدول السابق يتضح :- 


بالنسبة لاستخدام الدلالات اللفظية وغير اللفظية: جاء التذكر بمعاونة 
لشعار'لو دقيقة خليها مفيدة" (المسموع المرئي) متوسطا إلى منخفض» 
وتقاربت مستويات التذكر بالنسبة للمجموعات التجريبية الثلاث بارتفاع 
نسبي لمجموعة تفوق الدلالات غير اللفظية. 

وبالنسبة لاستخدام الاستراتيجية مؤية جام التذكر بنشاونة لعتها 
"القيادة مسئولية...مش حرية شخصية" (المسموع المرئي) مرتفحا في 
أغلبه» وتقاربت مستويات التذكر بالنسبة للمجموعات التجريبية الثلاث. 
بالنسبة لاستخدام الموسيقا والمؤثرات الصوتية: جاء التذكر بمعاونة 
لشعار'بياناتك أحميها.... و خصوصيتك حافظ عليها" (المرئي) منخفضًا 
في أغلية:ؤقازيت شتريات التذكن بالسسبة المجموعنات التمروييجة 


7ت 


مما سبق نخلص إلى: جاءت مستويات التذكر للشعار المسموع المرئي 
المستخدم في إعلان استثمار الوقت والقيادة الآمنة أعلى من مستويات 
تذكر الشعار المرئي فقط المستخدم في إعلان أمن المعلومات. 





ثامنا: اتجاه | 
التسويق الاجتماعي:- 

يوضح الجدول الآتي رقم )١5(‏ اتجاه المبحوثين نحو استخدام الكلمات والصور 
والألوان والرموز والموسيقا والمؤثرات الصوتية في إعلان التسويق 
الاجتماعي: - 


ت 10 د 


جدول رقم(1١)‏ 


استخدام أشخاص في إعلان التوعية 
يساعدني على الإحساس بالمشكلة 
وإدراك خطورتها. 


الصور والرسوم تساعدني على تحديد 


م 


1 


3 2 2 7 0 
7 - 4 4 ع 2 9 3 

3 2 

ع 5 


الهدف من إعلانات التوعية. 


استخدام الموسيقا في إعلانات التوعية 


يساعدني على معايشة المشكلة. 


أحاول التعرف على معنى الموسيقا 
والأصوات التي تستخدم في إعلانات 


التوعية. 


الكلمات هي أكثر ما أتذكره في 


إعلانات التوعية. 


عم 


أحاول التعرف على معنى الألوان التي 


تستخدم في إعلانات التوعية. 


أفضل إعلانات التوعية المباشرة التي 


لا تستخدم الرموز. 


لا أستطيع فهم إعلانات التوعية التي لا 


تستخدم الكلمات. 


3 
5 سٍِ 
24 3 


3 
3 


لا أعتقد أن استخدام الألوان ذ 
لم في 


إعلانات التوعية يكون له معنى محدد. 











)١(‏ تم حساب وزن نسبي تجميعي لكل عنصر بحساب الوزن المئوي لكل عبارة مقسومًا على 


0 داك 


من الجدول السابق يتضح:- 

أن الموسيقا والمؤثرات الصوتية تأتي في مقدمة العناصر التي يهتم بها 
المبحوثون في إعلانات التسويق الاجتماعي بشكل عام بوزن مئوي 
»)772,١(‏ تليها الرموز في المرتبة الثانية بوزن مئوي (0)0055+ وقحين 
المرتبة الثالثة تأتي الكلمات بوصفها دلالات لفظية بوزن مئوي (55,5).؛ 
وفي المرتبة الأخيرة تأتي الألوان بوزن مئوي (07,7). 


6 6د 


ود 5 


0 


الخلاصه 


من خلال العرض السابق لنتائج الدراسة التجريبية نستخلص: 
تم إجراء الدراسة التجريبية على عينة قوامها ١8١‏ مبحونًا من طلبة كلية 
الآداب جامعة عين شمسء ١,87,؟‏ منهم من الإناث. 
تأتي قضية «تلوث البيئة» في مقدمة القضايا التي يهتم بها الشباب الجامعي 
عيّنة الدراسة» وتحظى بمستويات انغماس مرتفعة من قبل المبحوثين» يليها 
في المزدية القائية «استمان الوقك»» ينما تتقازب مستوياة الاتغماين:فسبي 
قضيتي «حوادث الطرق والقيادة الآمنة» و«أمن وخصوصية المعلومات على 
الإنترنت». 
بالنسبة لإدراك الهدف من الإعلان: تقاربت مستويات إدراك الهدف من 
الإعلانات الاجتماعية في المجموعات التجريبية المختلفة باختلاف 
الاستخدامات الدلالية في الإعلان. 
بالنسبة للاتجاه نحو الإعلان: تفوق الإعلان الذي يعتمد على تكامل الدلالات 
اللفظية وغير اللفظية على إعلاني تفوق الدلالات اللفظية وتفوق الدلالات 
غير اللفظية في إعجاب المبحوثين به وتكوينهم اتجاهًا إيجابيًا عنه. كما تفوق 
الإعلان الذي يعتمد على استخدام الدلالات اللونية على الإعلان بدون دلالات 
لونية في إعجاب المبحوثين به وتكوينهم اتجاها إيجابيًا عنه» وتفوق الإعلان 
الذي يعتمد على تكامل الرمز مع النموذج الرمزي على إعلاني اس تخدام 
الرمز فقط واستخدام النموذج الرمزي فقط في إعجاب المبحوثين به 
وتكوينهم اتجاها إيجابيًا عنه.» في حين تقارب اتجاه المبحوثين من الإعلانات 
التجريبية الثلاثئة باختلاف الاستخدام الدلالي للموسيقا والمؤثر. 
بالنسبة لاحتمال إتباع السلوك المستهدف من الإعلان: تفوق الإعلان الذي 
يعتمد على تكامل الدلالات اللفظية وغير اللفظية على إعلاني تفوق الدلالات 
اللفظية وتفوق الدلالات غير اللفظية في احتمال إتباع السلوك المستهدف منه. 
كما تفوق الإعلان الذي يعتمد على استخدام الدلالات اللونية على الإعلان 
بدون دلالات لونية في احتمال إتباع السلوك المستهدف منه؛ وتقارب الإعلان 
الذي يعتمد على تكامل الرمز مع النموذج الرمزي مع الإعلان الذي يستخدم 


-١11١- 


الرمز فقط في احتمال إتباع السلوك المستهدف منهماء متفوقين على الإعلان 

الذي يستخدم النموذج الرمزي فقطء وتقاربت نسب احتمال إتباع المبحوثين 

للسلوك المستهدف من الإعلانات التجريبية الثلاثة باختلاف الاستخدام الدلالي 
للموسيقا والمؤثر. 

بالنسبة لمستويات التذكر (ببدائل. بمعاونة) لعناصر إعلان التسويق 
الاجتماعي وإدراك الدلالات المستخدمة فيه: 


بالنسبة لاستخدام الدلالات اللفظية وغير اللفظية: تفوق الإعلان الذي 
يعتمد على (تفوق الدلالات اللفظية) على كل من إعلان (تفوق الدلالات 
غير اللفظية) وإعلان (تكامل الدلالات) في التذكر بمعاونة لسلوكيات 
استثمار وإهدار الوقت الواردة في الإعلان» واستطاعت المجموعة التي 
شاهدت إعلانا يعتمد على (تفوق الدلالات غير اللفظية) إدراك الدلالة 
الرئيسية بمستوى أعلى من المجموعة التي شاهدت إعلانا يعتمد على 
(تكامل الدلالات اللفظية وغير اللفظية)» إلا أن المجموعة التي شاهدت 
الإعلان الذي يعتمد على (تفوق الدلالات غير اللفظية) حدثت لديها أعلى 
نسبة من الخطأ في تأويل بقية الدلالات التي ظهرت في الإعلان» تليها 
المجموعة التي شاهدت إعلانا يعتمد على (تكامل الدلالات اللفظية وغير 
اللفظية)» بينما لم يحدث الخطأ في التأويل إلا مرة واحدة في المجموعة 
التي شاهدت إعلان (تفوق الدلالات اللفظية). 

بالنسبة لاستخدام الدلالات اللونية: من بين 44 مبحونًا تعرضوا للإعلان 
الذي يستخدم الدلالات اللونية استطاع ؟5 مبحوثًا بنسبة (90137,5) إدراك 
تكرار استخدام ألوان معينة في الإعلان عن ساعة الأرض» وجاءت 
مستويات تذكرهم للألوان المكررة متوسطة في أغلبهاء كما جاءت 
مستويات إدراك دلالة الألوان منخفضة بنسبة »)905٠0(‏ ثم متوسطة بنسبة 
(9097,9). 

بالنسبة لاستخدام الاستراتيجية الرمزية: جاءت نسب التذكر بمعاونة 
لاستخدام النموذج الرمزي أعلى من نسب تذكر استخدام الردمزء كما 
استطاع (7,57:5) من الذين تذكروا وجود نموذج رمزي في إعلان 
«القيادة الآمنة» إدراك دلالة استخدام هذا النموذج الرمزيء في حين 


-١115- 


استطاع (61417؟9) ممن تذكروا استخدام الرمز إدراك دلالة هذا الاستخدام 
في إعلان «القيادة مسئولية» بدرجة مرتفعة. 
؟- بالنسبة لاستخدام الموسيقا والمؤثر الصوتي: جاءت نسبة التذكر ببدائل 
للمؤثر الصوتي أعلى من تذكر الموسيقاء واستطاع غالبية المبحوثين الذين 
تذكروا نوع الموسيقا المستخدمة في إعلان «أمن المعلومات» إدراك 
دلالتهاء كما أدرك غالبية المبحوثين الذين تذكروا المؤثر الصوتي 
المستخدم في إعلان أمن المعلومات دلالة استخدام المؤثر. 
« بالنسبة للتذكر بمعاونة للشعار المستخدم في الإعلان الاجتماعي: جاءت 
مستويات التذكر للشعار المسموع المرئي المستخدم في إعلان استثمار الوقت 
والقيادة الآمنة أعلى من مستويات تذكر الشعار المرئي فقط المستخدم في 
إعلان أمن المعلومات. 
« بالنسبة لاتجاه المبحوثين نحو استخدام العناصر الدلالية المختلفة في 
الإعلان الاجتماعي: تأتي الموسيقا والمؤثرات الصوتية في مقدمة العناصر 
التي يهتم بها المبحوثون في إعلانات التسويق الاجتماعيء تليها الرموز في 
المرتبة الثانية» وفي المرتبة الثالثة تأتي الكلمات بوصفها دلالات لفظية» وفي 
المرتبة الأخيرة تأتي الألوان. 


تالالا لالالا 


-١1152- 


-١155- 


الفضدل. الخاسين 
اختبار فروض الدراسة 


عد0ة 1 1 


-١151- 


الفرض الرئيسي الأول: توجد فروق دالة إحصائيًا في مستويات إدراك 
الشباب الجامعي للهدف من إعلان التسويق الاجتماعي باختلاف الاستخدامات 
الدلالية في الإعلان (الدلالات اللفظية وغير اللفظية: الدلالات اللونية 
الاستراتيجية الرمزية؛ دلالة الموسيقا والمؤثر الصوتي). 

لبيان دلالة الفروق بين مستويات إدراك المجموعات التجريبية للهدف 
من الإعلان الاجتماعي وففًا لاختلاف استخدام الدلالات اللفظية وغير اللفظية 
والاستراتيجية الرمزية» ودلالة الموسيقا والمؤثر الصوتي؛ تمت الاستعانة بتحليل 
التباين أحادي الاتجاه (//8/791) الموضح بالجدول الآتي رقم :)3١(‏ 


جدول رقم )٠١(‏ 
تحليل التباين لمستويات إدراك الهدف من إعلان التسويق الاجتماعي 
وفقا لاختلاف الاستخدامات الدلالية 


المتوسط || الإندراف 
العدد 
الحسابي المعياري 
تكامل الدلالات 
اللفظية وغير 5٠‏ رخال 
اللفظية 
تفوق الدلالات 
16 7" 0 ههه ١,‏ 515 
اللفظية 


التكامل بين الرمز 
والنموذج الرمزي 








من الجدول السابق يتضح: 
« يحقق الإعلان الاجتماعي الذي يعتمد على (تفوق الدلالات غير اللفظية 
أعلى مستوى لإدراك الهدف من إعلان "استثمار الوقت" بمتوسط حسابي 
:)١,4(‏ كما يحقق استخدام كل من (التكامل بين الرمز و النموذج 
الرمزي) و (استخدام الرمز فقط) أعلى مستوى لإدراك الهدف من إعلان 
'القيادة الآمنة" بمتوسط حسابي (88,؟) لكل استخدامء و يحقق (التكامل 
بين الموسيقا و المؤثن الضوتي) أغلى مستوى لإدراك القدف من إعلان 
"أمن المعلومات" بمتوسط حسابي .)5,١7(‏ 
توجد فروق غير دالة إحصائيًا في مستويات إدراك المبحوثين للهدف من 
الإعلان وفقًا لاختلاف استخدام كل من الدلالات اللفظية وغير اللفظية 
والاستراتيجية الرمزية؛ ودلالة الموسيقا والمؤثر الصوتي في الإعلانات 
الاجتماعية عن استثمار الوقت والقيادة الآمنة وأمن المعلومات. 
ولبيان دلالالة الفروق بين مستويات إدراك المبحوثين للهدف من إعلانات 
«ساعة الأرض» وفقا لاختلاف استخدام الدلالات اللونية في الإعلان تمت 
الاستعانة باختبار «ت» الموضح بالجدول الاتي رقم :)5١(‏ 


-١18- 


جدول رقم (١؟)‏ 1 
اختبار «ت» لبيان دلالة الفروق بين مستويات إدراك الهدف من الإعلان وفقا 
لاختلاف استخدام الدلالات اللونية 


0 دلالات 
بدون دلالات لود نية 
000 الانحراف | المتوسط | الانحراف 
الحسابي المعيار يِ الحسابي المعيار يِ 


1 71 5000 
.104 


من الجدول السابق يتضح: - 
« تفوق الإعلان الذي يعتمد على استخدام الدلالات اللونية في إدراك الهدف 
منه بمتوسط حسابي بلغ(187.) في مقابل المجموعة التي شاهدت إعلان 
لا يستخدم الدلالات اللونية بمتوسط حسابي( /565.). 
توجد فروق غير دالة إحصائيًا بين المبحوثين من المجموعة التي شاهدت 
إعلاثا يستخدم الدلالات اللونية والمجموعة التي شاهدت إعلاثًا لا ويتندم 
الدلالات اللونية فيما يتعلق بإدراك الهدف من إعلان 'ساعة الأرض". 
لذا نرفض الفرض الرئيسي الأول القائل بوجود فروق دالة إحصائيًا في 
مستويات إدراك الشباب الجامعي للهدف من إعلان التسويق الاجتماعي باختلاف 
الاستخدامات الدلالية في الإعلان (الدلالات اللفظية وغير اللفظية» الدلالات 
اللونية» الاستراتيجية الرمزية» دلالة الموسيقا والمؤثر الصوتي). 





الفرض الرئيسي الثاني: توجد فروق دالة إحصائيًا في مستويات تذكر الشباب 
الجامعي لإعلان التسويق الاجتماعي باختلاف الاستخدامات الدلالية في الإعلان 
(الدلالات اللفظية وغير اللفظيةء الدلالات اللونية» الاستراتيجية الرمزية, دلالة 
الموسيقا والمؤثر الصوتي). 


-١59- 


يتم اختبار الفرض الرئيسي الثاني من خلال اختبار أربعة فروض فرعية 
يختبر كل منها تأثير أحد العناصر الدلالية في تذكر إعلان التسويق اجتماعي. 
الفرض الفرعي الأول: توجد فروق دالة إحصائيًا في مستويات تذكر الشباب 
الجامعي لإعلان التسويق الاجتماعي باختلاف استخدام الدلالات اللفظية وغير 
اللفظية (تكامل الدلالات اللفظية وغير اللفظية»: تفوق الدلالات اللفظية. تفوق 
الدلالات غير اللفظية). 

لبيان دلالة الفروق بين مستويات تذكر (تذكر حرء تذكر بمعاونة) إعلان 
التسويق الاجتماعي باختلاف استخدام الدلالات اللفظية وغير اللفظية تمت 
الاستعانة بتحليل التباين أحادي الاتجاه (//87791) الموضح بالجدول الآتي رقم 


:)51١( 


جدول رقم (؟١)‏ 
تحليل التباين لمستويات تذكر الإعلان الاجتماعي 
باختلاف استخدام الدلالات اللفظية وغير اللفظية 


استخدام الدلالات 0 
8 : لانحراف 
اللفظية وغير 
5 الحسابى | المعيارى 
اللفظ. : ع 
تكامل الدلالات 
اللفظية وغير : امم( أهو.١‏ 
اللفظية 


تفوق الدلالات 
٠‏ إلاء,لا١‏ ضفس الات 
اللفظية 


١ ١,37 1 


اللفظية 
0 


تكامل الدلالات 
اللفظية وغير  5٠١1]‏ [|5ه ‏ |1559 [؟الا,ا أإكملء 
اللفظية 


ع1 





5 


ا د 


من الجدول السابق يتضح: ' 
« توجد فروق دالة إحصائيًا في مستويات التذكر الحر للإعلان وفقًا 
لاختلاف استخدام الدلالات اللفظية وغير اللفظية في الإعلانات 
الاجتماعية عن استثمار الوقت لصالح الإعلان الذي يعتمد على (تفوق 
الدلالات اللفظية) بمتوسط حسابي )17١7(‏ ؛ إذ بلغ مستوى المعنوية 
20 
». توجد فروق غير دالة إحصائيًا بين المبحوثين في مستويات التذكر ببدائل 
لعناصر الإعلان وفقَا للاستخدامات اللفظية وغير اللفظية» على الرغم 
من ارتفاع مستوى التذكر ببدائل في مجموعة (تفوق الدلالات اللفظية) 
بمتوسط حسابي(3,77). 
ولمعرفة مصدر التباين بين مستويات التذكر الحرء تم إجراء الاختبارات 
البعدية بطريقة أقل فرق معنويء كما بالجدول الآتي رقم (؟): 
جدول رقم (7؟) 
المقارنات الثنائية بين مستويات التذكر الحر 
باختلاف استخدام الدلالات اللفظية وغير اللفظية 


. | الالحراف | مستوي 
الإعلان استخدام الدلالات استخدام الدلالات المقارنه 3 
المعياري | المعنوية 


تفوق الدلالات اللفظية.. | -5.00_ | 000.: | 


تكامل الدلالات اللفظية 
وغير اللفظية 


تفوق الدلالات 
نا 
اللفظية 
تفوق الدلالات غير ا 





تفوق الدلالات غير 


اللفظية 


تفوق الدلالات غبد 
تفوق الدلالات اللفظية 01 قف 8 
اللفظية 


-١ا/١‎ 





من الجدول السابق يتضح أن: الفرق الدال إحصائيًا بين مستويات التذكر 
الحر ينجم من الفرق بين استخدام (تكامل الدلالات اللفظية وغير اللفظية) و(تفوق 
الدلالات اللفظية) في الإعلان» وبين (تفوق الدلالات اللفظية) و(تفوق الدلالات 

ولتحديد عناصر الإعلان الاجتماعي التي تتأثر باستخدام الدلالات اللفظية 
وغير اللفظية ولبيان الفروق بين المجموعات التجريبية في التذكر الحر لعناصر 
الإعلان الاجتماعي عن استثمار الوقت تمت الاستعانة بتحليل التباين أحادي 
الاتجاه (//6//01) الموضح بالجدول الآتي رقم (؛ ؟): 


جدول رقم (4؟) 
تحليل التباين لمستويات التذكر الحر لعناصر الإعلان 
وفقًَا لاختلاف الدلالات اللفظية وغير اللفظية 


استخدام الدلالات اللفظية المتوسط | الانحراف | قيمة و 
العدد 
وغير اللفظية الحسابي | المعياري ف المعنوية 


تكامل الدلالات اللفظية 
وغير اللفظية 


تكامل الدلالات اللفظية 
وغير اللفظية 


تكامل الدلالات اللفظية 
وغير اللفظية 


تفوق الدلالات الفطلية 


-١ا/”5-‎ 





تكامل الدلالات اللفظية 


تفوق الدلالات غير اللفظية 
١ 5‏ 1 اه 


وغير اللفظية 


قوق لانت ا م اع 9 


تفوق الدلالات غير اللفظية 


تكامل الدلالات اللفظية 


تفوق الدلالات غير اللفظية 


لامك كع كدي د 


من الجدول السابق يتضح: 

٠‏ تعد المعلومات أكثر عنصر يتم تذكره في الإعلان الاجتماعي عن استثمار 
الوقت بمتوسط حسابي ( 57؛١)‏ على التوالي» في حين تعد عناصر الألوان 
والمؤثرات الصوتية أقل العناصر التي يتم تذكرها بشكل حر 21,١8(‏ 
ا" 

» توجد فروق دالة إحصائيًا بين المبحوثين في مستويات التذكر الحر لكل من 
المؤثرات والألوان باختلاف استخدام الدلالات اللفظية وغير اللفظية في 
الإعلان الاجتماعي عن استثمار الوقت لصالح إعلان (تفوق الدلالات 
اللفظية)» و يمكن إرجاع ذلك إلى أنه في حالة تركيز الإعلان على استخدام 
الكلمات التي تقدم المعنى بوصوح و عدم ظهور رسوم أو صور فإن ذلك 
يوفر الطاقة العقلية للمتلقى ووفقا لنظرية تمثيل المعلومات يقلل من السعة 
التخزينية للرسالة بما يسمح بتذكر عناصر إضافية. 

توجد فروق غير دالة إحصائيًا في مستويات التذكر الحر لكل من الرموز 
والمعلوضات و الموسيقاء 


الذوان |.._تفوق الدلالات للفلية ل ام 0 





- ١/9 - 


ولمعرفة مصدر التباين بين مستويات التذكر الحر لكل من المؤثرات 
والألوان» تم إجراء الاختبارات البعدية بطريقة أقل فرق معنوي ٠‏ كما 
بالجدول الآتي رقم (5؟): 
جدول رقم (5؟) 
المقارنات الثنائية لمستويات التذكر الحر لعناصر الإعلان 
وفقًا لاختلاف الدلالات اللفظية وغير اللفظية 


استخدام الدلالات اللفظية استخدام الدلالات الفرق بين | مستوى 
وغير اللفظية المقارنة المتوسطين المعنوية 
تكامل الدلالات اللفظية 
تفوق الدلالات اللفظية | حل/الا؛,. 
وغير اللفظية 
تكامل الدلالات 
-1]0١5ا, ٠‏ 30 
اللفظة : غد اللفلة 
تفوق الدلالات اللفظية للفظية وغير اللفظية 


تفوق الدلالات غير 


١‏ ا 
اللفظية 


تكامل الدلالات اللفظية 
تفوق الدلالات اللفظية 1 -17؟؟,. 
وغير اللفظية 


تكامل الدلالات 


تفوق الدلالات اللفظية 





ومن الجدول السابق يتضح أن: 
« الفرق الدال إحصائيًا بين مستويات التذكر الحر للألوان ينجم من الفرق 
بين استخدام (تكامل الدلالات اللفظية وغير اللفظية) و(تفوق الدلالات 
اللفظية) وبين استخدام (تفوق الدلالات اللفظية) و(تفوق الدلالات غير 
اللفظية)؛ إذ بلغ مستوى المعنوية )0,٠0٠٠0(‏ . 


-١ا/5‎ 


. ينجم الفرق الدال إحصائيًا في مستويات التذكر الحر للمؤثر الصوتي 
من الفرق بين (تكامل الدلالات اللفظية وغير اللفظية ) و(تفوق الدلالات 
اللفظية )؛ إذ بلغ مستوى المعنوية .)0,0٠0١(‏ 


مما سبق نخلص إلى أنه في حين ظهر وجود فروق غير دالة إحصائيًا 
بين المبحوثين من المجموعات التجريبية المختلفة في مستويات التذكر ببدائل 
للإعلان الاجتماعي باختلاف استخدام الدلالات اللفظية وغير اللفظية» فإنه توجد 
فروق ذات دلالة إحصائية بين المبحوثين في مستويات التذكر الحر للمؤثر 
الصوتي والألوان المستخدمة في الإعلان الاجتماعي عن استثمار الوقت. 

لذا نقبل جزئيًا بصحة الفرض_الفرعي الأول القائل بوجود فروق دالة 
إحصائيًا في تذكر الشباب الجامعي لعناصر إعلان استثمار الوق ت(المؤثرات 
الصوتية ٠‏ الألوان) باختلاف استخدام الدلالات اللفظية وغير اللفظية لصالح 
إعلان ( تفوق الدلالات اللفظية). 
الفرض الفرعي الثاني: توجد فروق دالة إحصائيًا في مستويات تذكر الشباب 
الجامعي لعناصر إعلان التسويق الاجتماعي عن ساعة الأرض باختلاف 
استخدام الدلالات اللونية (استخدام دلالات لونية» عدم استخدام دلالات لونية). 

لبيان دلالات الفروق بين مستويات تذكر (تذكر حرء تذكر بمعاونة) 
المبحوثين لإعلانات ساعة الأرض وفقا لاستخدام الدلالات اللونية في الإعلان 
تمت الاستعانة باختبار «ت» الموضح بالجدول الأتي: 


عدة 5 - 


جدول رقم (؟5١)‏ 
اختبار «ت» لبيان دلالة الفروق بين مستويات تذكر الإعلان 
وفقا م الدلالات اللونية 


اتام دلالات 
بدون دلالات ١‏ إن تت ونية | نية 
درجة 
المتوسط | الانحراف | المتوسط | الانحراف الحرية 
الحسابي | المعياري | الحسابي | المعياري 


التذكر ]| “م١‏ | «ه١,؟‏ | ١؟ره٠١‏ | دههلر؟ [ 86 5,؛: | م١‏ 

5 

التذكر | ##هر" | ه856١‏ ]| كه" | ردلرذ إح..د3. ]4رلالا| .47٠6١‏ 
بمعاونة 





من الجدول السابق يتضح ما يأتي: - 


تفوق الإعلان الذي (لا يستخدم الدلالات اللونية) في التذكر الحر لإعلان 
'ساعة الأرض" بمتوسط حسابي :.)١5,5١(‏ في حين تفوق الإعلان الذي 
(يستخدم الدلالات اللونية) في التذكر بمعاونة بمتوسط حسابي(57,؟) 

يوجد فروق دالة إحصائيًا بين المبحوثين من المجموعة التي شاهدت إعلانا 
يستخدم الدلالات اللونية والمجموعة التي شاهدت إعلانًا لا يستخدم الدلالات 
اللونية فيما يتعلق بالتذكر الحر لعناصر الإعلان؛ حيث بلغت قيمة «ت» 
(4,587) عند درجة حرية )١78(‏ ومستوى معنوية (000.) 

جاءت الفروق الدالة في مستويات التذكر الحر لصالح الإعلان بدون دلالات 
لونية بمتوسط الحسابي(١5,7١)‏ مقابل(85,١١)‏ الدلالات اللونية . 

توجد فروق غير دالة بين المجموعتين من حيث التذكر” ببدائل لعناصر 
إعلان ساعة الأرض. 

و لتحديد عناصر إعلان ساعة الأرض التي تتأثر باختلاف استخدام الدلالات 
اللونية في الإعلان الاجتماعي تم إجراء اختبار «ت»: 


-١ا/016-‎ 


جدول رقم (17؟) 
اختبار «ت» لبيان دلالة الفروق بين مستويات 0 الحر لعناصر الإعلان 
وفقًا لاستخدام الدلالات اللونية) 


د 
الحسابي | المعياري | الحسابي | المعياري 
144 


ا اختردا 


المعلومات 0101 
فك 

الموسيقا 
ل 


2 


من الجدول السابق يتضح ما يأتي: - 

. توجد فروق دالة إحصائيًا بين المبحوثين من المجموعة التي شاهدت 
إعلانا يستخدم الدلالات اللونية والمجموعة التي شاهدت إعلانا لا يستخدم 
الدلالات اللونية فيما يتعلق بالتذكر الحر للكلمات لصالح مجموعة 
الدلالات اللونية حيث بلغت قيمة 'ت" (-5,158) عند درجة حرية 
)١177770(‏ و مستوى معنوية تخن؟). 

. توجد فروق دالة إحصائيًا بين المبحوثين من المجموعة التي شاهدت 
إعلانا يستخدم الدلالات اللونية والمجموعة التي شاهدت إعلانا لا يستخدم 
الدلالات اللونية فيما يتعلق بالتذكر الحر للمعلومات لصالح مجموعة 





-١ا/ا/-‎ 


الدلالات اللونية حيث بلغت قيمة 'ت" )7,751١-(‏ عند درجة حرية 
)١177,855(‏ و مستوى معنوية )٠,001(‏ 
» توجد فروق غير دالة بين المجموعتين في تذكر كل من الصور والرموز 
والموسيقا والمؤثرات الصوتية. 
مما سبق نخلص إلى أنه في حين ظهر وجود فروق غير دالة إحصائيًا 
بين المبحوثين من المجموعات التجريبية المختلفة في مستويات التذكر ببدائل 
للإعلان الاجتماعي باختلاف استخدام الدلالات اللونية» فإنه توجد فروق ذات 
دلالة إحصائية بين المبحوثئين في مستويات التذكر الحر للكلمات والمعلومات 
المستخدمة في الإعلان الاجتماعي عن ساعة الأرض لصالح الإعلان الذي 
يستخدم الدلالات اللونية . 


لذا ذ زئينًا بصحة الذ يي الثاني القائل بوجود فروق دالة 
إحصائيًا في تذكر الشباب الجامعي لعناصر إعلان ساعة الأرض (الكلمات» 
المعلومات) باختلاف استخدام الدلالات اللونية لصالح الإعلان الذي يستخدم 
الدلالات اللونية. 
الفرض الفرعي الثالث: توجد فروق دالة إحصائيًا في مستويات تذكر الشباب 
الجامعي لعناصر إعلان التسويق الاجتماعي باختلاف الاستراتيجية الرمزية 
المستخدمة في الإعلان (التكامل بين الرمز والنموذج الرمزيء. استخدام 
النموذج الرمزي فقطء استخدام الرمز فقط). 
لبيان دلالة الفروق بين مستويات التذكر (تذكر حرء تذكر ببدائل) لعناصر الإعلان 
التسويق الاجتماعي باختلاف الاستراتيجية الرمزية المستخدمة تمت الاستعانة 
بتحليل التباين أحادي الاتجاه (/6//01) الموضح بالجدول الآتي رقم :)١0(‏ 





-١ا/8-‎ 


جدول رقم )١8(‏ 
تحليل التباين لمستويات تذكر عناصر الإعلان الاجتماعي 
باختلاف الاستراتيجية الرمزية المستخدمة 


تذكر 7 5 المتوسط | الانحراف 1. . مستوى 

الاستراتيجية الرمزية | العدد قيمة ف 3 

الإعلان الحسابي | المعياري المعنوية 
تج 

4 024- 


تدم رمز 0 


05 5 


كم تت لخر 


: : --5 
الك نك الت لنتتنا تك 
+ الزامل. افقط ا ١‏ 


الرمزي فقط 


م 


من الجدول السابق يتضح: 1 

وجود فروق دالة إحصائيًا في مستويات التذكر الحر للإعلان وفقا 
لاختلاف الاستراتيجية الرمزية المستخدمة في الإعلان الاجتماعي عن 
القيادة الآمنة؛ إذ بلغ مستوى المعنوية )٠.0٠0٠0(‏ » و هذه الفروق لصالح 
الإعلان الذي يعتمد على (استخدام الرمز فقط) بمتوسط حسابي 
بلغ( 5,55 .)١‏ 

«» توجد فروق غير دالة إحصائيًا بين المبحوثين في مستويات التذكر 
نيد اقل العقاضين. لعلو :نه التقفافف؟ اذك انيقية الزيز جه الف تكدية 


١ 55 





- ١/4 - 


فد قاع سارو كر معاد لحي سي بكازيا تداع ارين 
فقط) بمتوسط حسابي(3,7272). 
ولمعرفة مصدر التباين بين مستويات التذكر الحرء تم إجراء الاختبارات 
البعدية بطريقة أقل فرق معنوي ٠‏ كما بالجدول الآتي رقم (1؟): 
جدول رقم )١9(‏ 
المقارنات الثنائية بين مستويات التذكر 
وفقًا لاختلاف الاستراتيجية الرمزية المستخدمة 


. | الانحراف مستوى 
الإعلان | استخدام الدلالات | استخدام الدلالات المقارنة 12 7 
المعياري المعنوية 


التكامل بين الرمز والنموذج 


الرمزي 


تتح الاك 


من الجدول السابق يتضح: أن الفرق الدال إحصائيًا بين مستويات التذكر الحر 
ينجم من الفرق بين (استخدام النموذج الرمزي فقط) وكل من (التكامل بين الرمز 
والنموذج الرمزي ) و( استخدام الرمز فقط)؛ إذ بلغ مستوى المعنوية (0,000) 
و(05٠.)‏ على التوالي. 

ولتحديد عناصر الإعلان الاجتماعي التي تتأثر باختلاف الاستراتيجية 
الرمزية المستخدمة ولبيان الفروق بين المجموعات التجريبية في التذكر الحر 
لعناصر الإعلان الاجتماعي عن القيادة الامنة تمت الاستعانة بتحليل التباين 
أحادي الاتجاه (/6//01) الموضح بالجدول الآتي رقم :)١١(‏ 





-ا١8٠-‎ 


جدول رقم )”٠(‏ 
تحليل التباين لمستويات التذكر الحر لعناصر الإعلان 
وفقا لاستخدام الاستراتيجية الرمزية 


استخدام الدلالات اللفظية 
وغير اللفظية 
التكامل. بين الرامز والنموذج 


الرمزي 


لتقام لرمز قط |30 | 851 | 0ه | 


708 
0 - ا 


استخدام الرمز فقط ا خط ا لش 


انبقهد ماقمو ع املد 


0 


التكامل بين الرمز والنموذج 
"١ "4" |] 51‏ 
استقام ترز قد_ | :2 |20 22 | ,. 


استخدام النموذج 


٠. 1‏ 58 ١,ه‏ 
ستخام لرمز قط | :2 | .ه.ا | 057 | 


-ا١‎ 8١ - 





كنا هن م 
صم احا سلس 


التكامل بين الرمز والنموذج 


الرمزي 


امتخدام الرمز فقط 0 


104 مم 
تنكو * لت سد صم 


595 5 


للا تا 


16 ؟. . 
الرمزي 


امتخدام الرمز فقط 5 


الألوان ضسقد كك 
تنلا عقن ا 
الجمالي 


من الجدول السابق يتضح : 
« تعد المعلومات ثم الصور ثم الكلمات أكثر ثلاثة عناصر يتم تذكرها في 
الإعلان الاجتماعي بمتوسط حسابي (27,57 7,77 )5,8١١‏ على التوالي؛ 
في حين تعد عناصر الألوان والموسيقا أقل العناصر التي يتم تذكرها بشكل 
حر (23,15 ؟5,١).‏ 
توجد فروق دالة إحصائيًا بين المبحوثين في مستويات التذكر الحر لكل من 
الموسيقا والألوان» باختلاف استخدام الاستراتيجية الرمزية في الإعلان 
الاجتماعي عن «القيادة الآمنة» لصالح الإعلان الذي يعتمد على (استخدام 
الرمز فقط)؛ إذ بلغ مستوى المعنوية (07٠.)للموسيقاء(05٠٠.)‏ للألوان؛ و 
ذلك لكون الإعلان الذي يعتمد على استخدام الرمز فقط هو إعلان يعتمد 
على المعنى الضمني للرمز و من ثم يلجأ المتلقى إلى التركيز في باقي 
الدلالات الضمنية (الموسيقاء الألوان) للوصول إلى الرسالة الكلية للإعلان. 





- ١81 - 


٠‏ توجد فروق غير دالة إحصائيًا في مستويات التذكر الحر لكل من الكلمات 
والصور والمعلومات والمؤثرات المستخدمة في الإعلان باختلاف 
الاستراتيجية الرمزية المستخدمة. 


ولمعرفة مصدر التباين بين مستويات التذكر الحر لكل من والموسيقا 
والألوان» تم إجراء الاختبارات البعدية بطريقة أقل فرق معنويء. كما 
بالجدول الآتي رقم :)5١(‏ 


جدول رقم )"١(‏ 
المقارنات الثنائية لمستويات التذكر الحر لعناصر الإعلان 
وفقا لاختلاف الاستراتيجية الرمزية 


الاستراتيجية الرمزية المقارنة ١‏ 
المعنوية 


الرمزي فقط 
استخدام الرمز فقط 0 


0 الرمز 
التكامل بين الرمز والنموذج الرمزي 


الرمزي فقط 
استخدام الرمز فقط 


0 الرمز 
التكامل بين الرمز والنموذج الرمزي 


ومن الجدول السابق يتضح أنه: بالنسبة للموسيقا فإن الفرق الدال 
إحصائيًا ينجم من الفرق بين إعلان (استخدام النموذج الرمزي فقط) و(استخدام 
الرمز فقط)؛ إذ بلغ مستوى المعنوية (007.)؛ في حين ينجم الفرق في مستويات 





- ١815 - 


التذكر الحر للألوان من الفرق بين (استخدام نموذج رمزي فقط ) و(استخدام 
رمز فقط) بمستوى معنوية »)20,56٠00(‏ والفرق بين (التكامل بين الرمز والنموذج 
الرمزي) و(استخدام رمز فقط) بمستوى معنوية .)05٠0٠0١0(‏ 

مما سبق نخلص إلى أنه في حين ظهر وجود فروق غير دالة إحصائيا 
بين المبحوثين من المجموعات التجريبية المختلفة في مستويات التذكر ببدائل 
للإعلان الاجتماعي باختلاف الاستراتيجية الرمزية المستخدمة. فإنه توجد 
فروق ذات دلالة إحصائية بين المبحوثين في مستويات التذكر للموسيقا 
والألوان المستخدمة في الإعلان الاجتماعي عن القيادة الآمنة لصالح الإعلان 
الذي يعتمد على استخدام الرمز فقط. 

لذا نقبل جزئيًا بصحة الفرم يي الثالث_القائل_بوجود فروق دالة 
إحصائيًا في مستويات تذكر الشباب الجامعي لعناصر إعلان التسويق 
الاجتماعي(الموسيقا و الألوان) باختلاف الاستراتيجية الرمزية المستخدمة في 
الإعلان لصالح (استخدام الرمز فقط) . 





الفرض الفرعي الرابع: توجد فروق دالة إحصائيًا في مستويات تذكر الشباب 
الجامعي لعناصر إعلان التسويق الاجتماعي باختلاف الاستخدام الدلالي 
للموسيقا والمؤثرات الصوتية (التكامل بين الموسيقا والمؤثر الصوتيء استخدام 
الموسيقا فقط. استخدام المؤثر فقط). 

لبيان دلالة الفروق بين مستويات تذكر (تذكر حرء تذكر ببدائل أو بمعاونة) 
لإعلان التسويق الاجتماعي باختلاف الاستخدام الدلالي للموسيقا والمؤثرات 
الصوتية (التكامل بين الموسيقا والمؤثر الصوتيء استخدام الموسيقا فقط؛ استخدام 
المؤثر فقط) تمت الاستعانة بتحليل التباين أحادي الاتجاه (610/921/8) الموضح 
بالجدول الآتي رقم (57): 


-١85- 


جدول رقم (؟") 
تحليل التباين لمستويات تذكر الإعلان الاجتماعي 
باختلاف الاستخدام الدلالي للموسيقا والمؤثرات الصوتية 


الاستخدام الدلالى 
اه المتوسط ١|‏ التحراف 
للموسيقا العدد 
' الحسابي المعياري 
والمؤثر 
ات 
الحر 00 الموسيقا 
تا 
2 
/مره ١,11 / ١‏ 


اإبمتي ا 





من الجدول السابق يتضح: 1 
» وجود فروق دالة إحصائيًا في مستويات التذكر الحر للإعلان وفقا لاستخدام 
الموسيقا والمؤثرات الصوتية دلاليًا في الإعلانات الاجتماعية عن أمن 
المعلومات على الإنترنت لصالح الإعلان الذي يعتمد على (استخدام المؤثر 
فقط) بمتوسط حسابي .)١5,88(‏ 


عد 1/6 - 


« توجد فروق غير دالة إحصائيًا في مستويات التذكر ببدائل لإعلان "أمن 
المعلومات" باختلاف الاستخدام الدلالي للموسيقى و المؤثر الصوتي» على 
الوغم .من تفوق الإغلان الذي :يعتمد .على (التكامل بين 'الموسيقا :و المؤثر 
الصوتي) في مستويات التذكر ببدائل بمتوسط حسابي(3,727). 
ولمعرفة مصدر التباين بين مستويات التذكر الحرء تم إجراء الاختبارات 
البعدية بطريقة أقل فرق معنويء كما بالجدول الآتي رقم (؟): 


جدول رقم (”") 
المقارنات الثنائية بين مستويات التذكر 
باختلاف استخدام الموسيقا والمؤثر الصوتي دلاليًا 


استخدام الدلالات- /أالانحراف || مستو 
الإعلان | استخدام الدلالات د 0 0 
المقارئة لمعا .| المعرية 


التكامل بين الموسيقا 
والمؤثر 
أست ستخدام المؤثر فقط 


استخدام الموسيقا 
0 


التكامل بين 
الموسيقا والمؤثر 
من الجدول السابق يتضح أن: الفرق الدال إحصائيًا بين مستويات التذكر 
الحر ينجم من الفرق بين (استخدام الموسيقا فقط) و(التكامل بين الموسيقا والمؤثر 
الصوتي) » ومن الفرق بين (التكامل بين الموسيقا والمؤثر الصوتي) و(استخدام 
المؤثر فقط)؛ إذ بلغ مستوى المعنوية )٠0,٠0٠١(‏ في الحالتين. 


استخدام المؤثر فقط 





للموسيقا والمؤثر الصوتيء ولبيان الفروق بين المجموعات التجريبية في التذكر 
الحر لعناصر الإعلان الاجتماعي عن أمن المعلومات تمت الاستعانة بتحليل 
التباين أحادي الاتجاه (//8/0/91) الموضح بالجدول الآتي رقم :)١5(‏ 


-١816- 








جدول رقم (4”) 
تحليل التباين لمستويات التذكر الحر لعناصر الإعلان 
وفقا لاختلاف الاستخدام الدلالي للموسيقا والمؤثر الصوتي 


الاستخدام الدلالي 
00 المتوسط ]| الانحراف 

للموسيقا والمؤثر 
الحسابي | المعياري 


0 ١0 





9 35 كع قجة قدي 


من لبون السابق يتصح: 
» وجود فروق دالة إحصائيًا بين المبحوثين في مستويات التذكر الحر لكل من 
الموسيقا و المؤثر الصوتيء باختلاف الاستخدام الدلالي للموسيقى و المؤثر 





- ١ 88- 


الصوتي في الإعلان الاجتماعي عن (أمن المعلومات)» بينما توجد فروق 
فيو والة في سبتريات: النذكر !الجر باقن.عناصين «الإقلان 4 ولتعرقة جد 
التباين بين مستوياك التذكن الحر الكل مخ المومنيقا. المؤثر الصؤتي» تم 
إجرناء الاختيارات الببعدية بطريقة أل فرزق-معنوي» كمنا بالجدول الآتى .رقم 
(35): 
جدول رقم (ه") 
المقارنات الثنائية لمستويات التذكر الحر لعناصر الإعلان 
وفقَا لاختلاف استخدام الموسيقا والمؤثر 





ومن الجدول السابق يتضح: أن الفروق الدالة إحصائيًا بين مستويات 
التذكر الحر للموسيقا تنجم من الفرق بين (التكامل بين الموسيقا والمؤثر 
للمؤثر فإن الفرق الدال إحصائيًا ينجم من الفرق بين (استخدام الموسيقا فقط) 
وكل من (التكامل بين الموسيقا والمؤثر)؛ إذ بلغ مستوى المعنوية .).٠0٠-0(‏ 

مما سبق نخلص الى أنه في حين ظهر وجود فروق غير دالة إحصانيا 
بين المبحوثين من المجموعات التجريبية المختلفة في مستويات التذكر ببدائل 
للإعلان الاجتماعي باختلاف الاستخدام الدلالي للموسيقا والمؤثرء فانه توجد 


-١84- 


فروق ذات دلالة إحصائية بين المبحوثين في مستويات التذكر الحر للموسيقا 
لصالح المجموعة الإعلان الذي يعتمد على (تكامل الموسيقى و المؤثر)ء كما 
توجد فروق دالة في مستويات التذكر الحر للمؤثر الصوتي لصالح الإعلان الذي 
يستخدم المؤثر فقط). 

لذا نقبل جزئيًا بصحة اله يي الرابع_القائل بوجود فروق دالة 
إحصائيًا في مستويات تذكر الشباب الجامعي لعناصر إعلان التسويق الاجتماعي 
باختلاف الاستخدام الدلالي للموسيقا والمؤثرات الصوتية (التكامل بين الموسيقا 
والمؤثر الصوتيء استخدام الموسيقا فقط» استخدام المؤثر فقط). 
الفرض الرئيسي الثالث: يؤثر متغير الانغماس في القضية التي يتناولها الإعلان 
الاجتماعي على العلاقة الارتباطية بين الاستخدامات الدلالية في الإعلان 
الاجتماعي و تمثيل الإعلان. 

لاختبار تأثير متغير الانغماس على شدة واتجاه العلاقة الارتباطية بين 
الاستخدامات الدلالية في الإعلان الاجتماعي وإدراك المبحوثين للهدف من 
الإعلان وتذكرهم له؛ تمت الاستعانة بمعامل ارتباط بيرسون الجزئي 562317501 
00611101611 231031 مرتان مرة في حالة توسط الانغماس للعلاقة بين 
المتغيرين و مرة في حالة استبعاد تأثير متغير الانغماس الموضح في الجدول 
الاتن: 





1ت 


-1١51١- 


كن 


ااناء ألم جم االاء ألم جم 


اليم ااا ااا ألما اموي انزع اا |“ ا لون لا ال ال وم 
م 


إسإت إس[| ٠‏ إسإف سف إسإس اس إمدامد اس |»» 
5م | ثم | كان | متنا | طأنى | متا | كم | متنا | ناكم | جزم | قاس | وم | قاسم | مث | قاسم | ون | 50 
5917| 0و | لا ]| 0 | ”| 0و | ثاى| نم | تاى | ل | تاس] تس تاس ترس تت | ا 
5مس ا تلاقام الأومام اسم عماج | ماج ا قاس انعماسم ممم 


| لوت نج رتس م 14م لوثم بج فوقو او 
















































































الاجتماعى و 


عمليات 


الإدراك و التذكر 


تأثير الانغماس على العلاقة الارتباطية بين الاستخدامات الد 


ية في الإعلان 


جدول (6") 


ن بيانات الجدول السابق يتضح ما يلم 
في حالة استبعاد متغير الانغماس في القضية التي يتناولها الإعلان: 

» توجد علاقة ارتباطية دالة إحصائيًا بين استخدام الدلالات اللونية في الإعلان 
الاجتماعي عن ساعة الأرض و التذكر الحر للإعلان» إذ بلغ مستوى 
المعنوية 2).6٠60(‏ و هي علاقة عكسية متوسطة؛ إذ بلغت قيمة معامل 
ارتباط بيرسون (305.-)» بينما توجد علاقة ارتباطية غير دالة إحصائيًا 
بين استخدام الدلالات اللونية و كل من التذكر بمعاونة و إدراك الهدف من 
الإعلان . 

» توجد علاقة ارتباطية دالة إحصائيًا بين الاستراتيجية الرمزية المستخدمة في 
الإعلان الاجتماعي عن القيادة الأمنة و التذكر الحر للإعلان» إذ بلغ مستوى 
المعنوية (007.): و هي علاقة طردية ضعيفة؛ إذ بلغت قيمة معامل ارتباط 
بيرسون (3577.)» بينما توجد علاقة ارتباطية غير دالة إحصائيًا بين 
استخدام الاستراتيجية الرمزية و كل من التذكر بمعاونة و إدراك الهدف من 
الإعلان . 

توجد علاقة ارتباطية غير دالة إحصائيًا بين كل من (استخدام الدلالات 
اللفظية و غير اللفظية) و (استخدام الموسيقا و المؤثر الصوتي دلاليًا) في 
الإعلان الاجتماعي و تمثيل الإعلان (التذكر الحرءالتذكر بمعاونة» إدراك 
الهدف من الإعلان). 

في حالة وجود متغير الانغماس في القضية التي يتناولها الإعلان: 

» توجد علاقة ارتباطية دالة إحصائيًا بين استخدام الدلالات اللونية في الإعلان 
الاجتماعي عن ساعة الأرض و التذكر الحر للإعلان» إذ بلغ مستوى 
المعنوية 2).6٠60(‏ و هي علاقة عكسية متوسطة؛ إذ بلغت قيمة معامل 
ارتباط بيرسون (305.-)» بينما توجد علاقة ارتباطية غير دالة إحصائيًا 
بين استخدام الدلالات اللونية و كل من التذكر بمعاونة و إدراك الهدف من 
الإعلان . 

توجد علاقة ارتباطية دالة إحصائيا بين الاستراتيجية الرمزية المستخدمة في 
الإعلان الاجتماعي عن القيادة الأمنة و التذكر الحر للإعلان» إذ بلغ مستوى 
المعنوية :).00١(‏ و هي علاقة طردية ضعيفة؛ إذ بلغت قيمة معامل ارتباط 


-١5315- 


بيرسون (375.)» بينما توجد علاقة ارتباطية غير دالة إحصائيًا بين 
استخدام الاستراتيجية الرمزية و كل من التذكر بمعاونة و إدراك الهدف من 
الإعلان . 

توجد علاقة ارتباطية غير دالة إحصائيًا بين كل من (استخدام الدلالات 
اللفظية و غير اللفظية) و (استخدام الموسيقا و المؤثر الصوتي دلاليًا) في 
الإعلان الاجتماعي و تمثيل الإعلان (التذكر الحرءالتذكر بمعاونة» إدراك 
الهدف من الإعلان). 





التذكر بمعاونة؛ إدراك الهدف من الإعلا: 
لذا نرفض الفرط يي الثالث القائل بأن متغير الانغماس في القضية 

التي يتناولها الإعلان الاجتماعي يؤثر على العلاقة الارتباطية بين الاستخدامات 
الدلالية في الإعلان الاجتماعي و تمثيل الإعلان. 

الفرض الرئيسي الرابع: توجد فروق دالة إحصائيًا بين الذكور والإناث 
في تذكر عناصر إعلان التسويق الاجتماعي. 

لاختبار دلالة الفروق بين الذكور والإناث في تذكر عناصر إعلان 
التسويق الاجتماعيء تم إجراء اختبار «ت» الموضح بالجدول الآتي رقم (1؟). 





جدول رقم (7") 
اختبار «ت» لبيان دلالة الفروق بين الذكور والإناث 
تذكر إعلان التسويق الاجتماعي 


الإعلان 


المتوسط | الانحراف 50 الانحراف 

الحسابي | المعياري | الحسابي | المعياري 
استثمار ١2,١‏ 08" 2 00 
الوقت م١‏ 


-١5152- 





ساعة [|:؟,؛١‏ ]|"*.: ١‏ [1 4 .:؛١‏ الاسجء |- ١‏ 1 
الأرض ١ءه.‏ 
القيادة 91ه ١٠١[ ٠١١8١ [ ١١‏ 5”؟ |- لا42 4" [إأقيت 
الآمنة 6 


أمن اا ]5 إ١حض ١‏ |5و.١؟‏ |- 1 مكل 
ا 





من الجدول السابق يتضح : 

ترتفع متوسطات تذكر الإناث لعناصر الإعلانات الاجتماعية عن متوسطات 
تذكر الذكور لتلك الإعلانات بمتوسطات حسابية بلغت ,١5,7(‏ 215,58 
ء )١15,8‏ للإناث في مقابل (2315,17 15,55 7هرلاكء 5لا,؛١)‏ 
للذكور. 

توجد فروق غير دالة إحصائيًا بين الذكور والإناث في تذكر عناصر إعلان 
التسويق الاجتماعي بالنسبة للإعلان عن استثمار الوقت (اختلاف استخدام 
الدلالات اللفظية وغير اللفظية). وإعلان ساعة الأرض (اختلاف استخدام 
الدلالات اللونية)» وإعلان أمن المعلومات (اختلاف استخدام دلالة الموسيقا 
والمؤثر الصوتي). 

» توجد فروق دالة إحصائيًا بين الذكور والإناث لصالح الإناث في تذكر إعلان 
التسويق الاجتماعي عن القيادة الآمنة (اختلاف الاستراتيجية الرمزية 
المستخدمة)؛ إذ بلغ مستوى المعنوية (005.)» و بلغ المتوسط الحسابي 





لذا نقبل جزئيًا بصحة الفرض الرئيسي الرابع القائل بأنه توجد فروق 
دالة إحصائيًا بين الذكور والإناث لصالح الإناث في تذكر عناصر إعلان 
التسويق الاجتماعي. 


-١585- 


الفرض الرئيسي الخامس: توجد علاقة دالة إحصائيًا بين إدراك الهدف 
من الإعلان الاجتماعي و تذكر عناصر الإعلان. 
لاختبار شدة واتجاه العلاقة الارتباطية بين إدراك الهدف من إعلان التسويق 
الاجتماعي و تذكر عناصر الإعلان» تمت الاستعانة بمعامل ارتباط بيرسون 
أمع أ 161ع0 مهأ3اع20 مه365ع25 الموضح في الجدول الآتي: 
جدول رقم (/") 
العلاقة الارتباطية بين التذكر وإدراك الهدف 


التدكر 


إدراك الهدف من التذكر الحر التذكر ببدائل أو بمعاونة 


الإعلان معامل ارتباط ا مستوى معامل ارتباط موق 
بيرسون المعنوية بيرسون المعنوية 


استثمار الوقت 


سعةاطض |60 |20 | عه. | " 
81 اس سنك اك ككر حدس 
ل لك ل يشت 


5 





من الجدول السابق يتضح: 

وجود علاقة ارتباطية غير دالة إحصائيًا بين التذكر الحر وبمعاونة لعناصر 
إعلان التسويق الاجتماعي وإدراك الهدف منهء وذلك بالنسبة لاستخدام 
الدلالات اللفظية وغير اللفظية» و استخدام الدلالات اللونية ٠»‏ استخدام 
الموسيقا والمؤثر الصوتي. 

٠‏ توجد علاقة ارتباطية دالة إحصائيًا بين التذكر بمعاونة لعناصر إعلان 
التسويق الاجتماعي وإدراك الهدف منهء وذلك بالنسبة لإعلان القيادة الأمنة 
(اختلاف الاستراتيجية الرمزية) ؛ إذ بلغ مستوى المعنوية (0545.)» وهي 
علاقة ضعيفة؛ إذ بلغت قيمة معامل بيرسون .).١535(‏ 


-١9ه‎ 


. توجد علاقة ارتباطية دالة إحصائيًا بين التذكر الحر لعناصر إعلان التسويق 
الاجتماعي وإدراك الهدف منهء. وذلك بالنسبة ساعة الأرض (استخدام 
الدلالات اللونية) ؛ إذ بلغ مستوى المعنوية(00٠.)؛‏ هي علاقة ضعيفةءإذ 
بلغت قيمة معامل بيرسون(555.). 

زئيًا بصحة الفرض الخامس_القائل_بأنه توجد علاقة دالة 

إحصائيًا بين تذكر عناصر إعلان التسويق الاجتماعي وإدراك الهدف منه. 

الفرض الرئيسي السادس: توجد علاقة ارتباطية دالة إحصائيًا بين 

الاتجاه نحو إعلان التسويق الاجتماعي واحتمال إتباع السلوك المستهدف منه. 

لاختبار شدة واتجاه العلاقة الارتباطية بين الاتجاه نحو إعلان التسويق 

الاجتماعي واحتمال إتباع السلوك المستهدف منه؛ تمت الاستعانة بمعامل ارتباط 

بيرسون +0ع 00617161 100غ3اع::0© 2583500 الموضح في الجدول الآتي: 

جدول رقم (9”) 
العلاقة الارتباطية بين الاتجاه نحو الإعلان واحتمال 
إتباع السلوك المستهدف منه 


الاتجاه نحو الإعلان 


احتمال إتباع السلوك المستهدف معامل ارتباط 


استخدام الدلالات اللفظية غير اللفظية 


استخدام الدلالات اللونية ا 


استخدام الاستراتيجية الرمزية 


استخدام الموسيقا والمؤثر الصوتي 





من الجدول السابق يتضح: وجود علاقة ارتباطية دالة إحصائيًا بين 


الاتجاه نحو إعلان التسويق الاجتماعي واحتمال إتباع السلوك المستهدف منه؛ 
وذلك بالنسبة للإعلانات التجريبية الأربعة: 


-1١55- 


« بالنسبة لاستخدام الدلالات اللفظية وغير اللفظية: توجد علاقة ارتباطية 
متوسطة؛ إذ بلغت قيمة مستوى المعنوية »).060٠0(‏ وبلغت قيمة معامل 
بيرسون (”575.). 
٠‏ بالنسبة لاستخدام الدلالات اللونية: توجد علاقة ارتباطية ضعيفة؛ إذ بلغت 
قيمة مستوى المعنوية »).01١7(‏ وبلغت قيمة معامل بيرسون (185.). 
« بالنسبة للاستراتيجية الرمزية: توجد علاقة ارتباطية ضعيفة؛ إذ بلغت قيمة 
مستوى المعنوية »).٠0٠5(‏ وبلغت قيمة معامل بيرسون (؟١5.).‏ 
« بالنسبة لاستخدام الموسيقا والمؤثرات الصوتية: توجد علاقة ارتباطية 
متوسطة؛ إذ بلغت قيمة مستوى المعنوية »).560٠0(‏ وبلغت قيمة معامل 
بيرسون (17ه".). 
لذا نقبل بالفرض الرئيسي السادس القائل بوجود علاقة ارتباطية دالة إحصائيًا 
بين الاتجاه نحو إعلان التسويق الاجتماعي واحتمال إتباع السلوك المستهدف 
منه. 
الفرض الرئيسي السابع: توجد علاقة ارتباطية دالة إحصائيًا بين 
استخدام الدلالات في إعلان التسويق الاجتماعي واحتمال إتباع السلوك 
المستهدف منه. 
لبيان دلالة الفروق بين احتمال إتباع المبحوثين من المجموعات 
التجريبية المختلفة للسلوك المستهدف من الإعلان الاجتماعي وفقًا لاختلاف 
استخدام الدلالات اللفظية وغير اللفظية» والاستراتيجية الرمزية» ودلالة الموسيقا 
والمؤثر الصوتي؛ تمت الاستعانة بتحليل التباين أحادي الاتجاه (//81191) 
الموضح بالجدول الآتي رقم :)6١(‏ 


-١51ا/-‎ 


جدول رقم ):٠(‏ 
تحليل التباين لاحتمال إتباع السلوك المستهدف من إعلان التسويق الاجتماعي 
وفقَا لاختلاف الاستخدامات الدلالية 


تكامل الدلالات 
اللفظية وغير 
اللفظية 


تفوق الدلالات 


إعلان القيادة 


مسئولية 





-١958- 


من الجدول السابق يتضح: 
» جاء أعلى مستوى لاحتمال إتباع السلوك المستهدف من الإعلان الاجتماعي 
في الإعلانات التي تعتمد على (التكامل بين الدلالات اللفظية و غير اللفظية) 
بمتوسط حسابي (5,27)» (استخدام الرمز فقط) بمتوسط حسابي »)5,١72(‏ 
(استخدام الموسيقا) بمتوسط حسابي (؟؟,4). 
© توجد فروق غير دالة إحصائيًا في احتمال إتباع المبحوثين للسلوك المستهدف 
من الإعلان الاجتماعي وفقَا لاختلاف استخدام كل من الدلالات اللفظية وغير 
اللنظلية والاشتواتيجية الزهزية. وزالكلة» الموستفا: والمؤكن: 'الضوتي في 
الإعلانات الاجتماعية عن استثمار الوقت والقيادة الآمنة وأمن المعلومات. 
ولبيان دلالالة الفروق بين مستويات احتمال إتباع المبحوثين للسلوك 
المستهدف من إعلان «ساعة الأرض» وفقَا لاختلاف استخدام الدلالات اللونية 
في الإعلان تمت الاستعانة باختبار «ت» الموضح بالجدول الآتي رقم :)5١(‏ 
جدول رقم )4١(‏ 
اختبار «ت» لبيان دلالة الفروق بين احتمال إتباع السلوك المستهدف من 
الإعلان وفقًا لاختلاف استخدام الدلالات اللونية 


00 دلالات 
بدون دلالات لود نية 
0 الانحراف | المتوسط | الانحراف 
الحسابي المعيار يِ الحسابي المعيار يِ 





0 0 0 


من الجدول السابق يتضح: 

تفوق الإعلان الذي يعتمد على استخدام الدلالات اللونية في احتمال إتباع 
السلوك المستهدف منه بمتوسط حسابي بلغ("١4,0)‏ في مقابل المجموعة 
التي شاهدت إعلان لا يستخدم الدلالات اللونية بمتوسط حسابي(5,51). 


-١5959- 


٠‏ وجود فروق غير دالة إحصائيًا بين المبحوثين من المجموعة التي 
شاهدت إعلانا يستخدم الدلالات اللونية والمجموعة التي شاهدت إعلانا 
لا يستخدم الدلالات اللونية في احتمال إتباع السلوك المستهدف من 
الإغلان. 

لذا نرفض الفرض الرئيسي السايع القائل بوجود فروق دالة إحصائيًا في احتمال 
إتباع الشباب الجامعي للسلوك المستهدف من إعلان التسويق الاجتماعي باختلاف 
الاستخدامات الدلالية في الإعلان (الدلالات اللفظية وغير اللفظية» الدلالات 
اللونية» الاستراتيجية الرمزية» دلالة الموسيقا والمؤتر الصوتي). 
الفرض الرئيسي الثامن:توجد علاقة ارتباطية دالة إحصائيًا بين 
استخدام الدلالات اللفظية وغير اللفظية في إعلان التسويق الاجتماعي وتذكر 
المعلومات الواردة فيه 
لاختبار شدة واتجاه العلاقة الارتباطية بين استخدام الدلالات اللفظية 
وغير اللفظية في إعلان التسويق الاجتماعي والتذكر الحر للمعلومات الواردة 
فيهء تمت الاستعانة بمعامل ارتباط بيرسون 6|05داعء:601© ممومروعم 
+6 0606411 الموضح في الجدول الآتي: 
جدول رقم (7؛4) 
العلاقة الارتباطية بين استخدام الدلالات اللفظية وغير اللفظية في إعلان 
التسويق الاجتماعي والتذكر الحر للمعلومات 
الاستخدام ا 
عر فر وري | شتفم فوت سف 


معامل ارتباط || مستوى | معامل ارتباط ١)‏ مستوى 


بيرسون - | المعنو بيرسون 


إعلان ساعة الأرض 


م 1ك اكد 
إعلات أن المعومت | 04. | 0... | 130 | 





١م١-عن‎ 
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من الجدول السابق يتضح: 

« بالنسبة لإعلان استثمار الوقت: توجد علاقة ارتباطية دالة إحصائيًا بين 
تذكر المعلومات واستخدام الدلالات اللفظية» وهي علاقة ضعيفة؛ إذ بلغت 
قيمة مستوى المعنوية »).٠0٠0٠(‏ وبلغت قيمة معامل بيرسون (507.)» بينما 
توجد علاقة ارتباطية غير دالة بين تذكر المعلومات واستخدام الدلالات غير 
اللفظية؛ إذ بلغ مستوى المعنوية ).57١(‏ 

٠‏ بالنسبة لإعلان ساعة الأرض: توجد علاقة ارتباطية دالة إحصائيًا بين تذكر 
المعلومات وكل من استخدام الدلالات اللفظية واستخدام الدلالات غير 
اللفظية بمستوى معنوية )٠,6٠0٠00,6٠05(‏ على التوالي»ء وهى علاقة 
متوسطة بالنسبة للدلالات اللفظية؛ إذ بلغت قيمة معامل بيرسون (570.)» 
بينما جاءت العلاقة ضعيفة بالنسبة لاستخدام الدلالات غير اللفظية؛ إذ بلغت 
قيمة معامل بيرسون (508.). 

« بالنسبة لإعلان القيادة الأمنة: توجد علاقة ارتباطية دالة إحصائيًا بين تذكر 
المعلومات واستخدام الدلالات غير اللفظية» وهي علاقة متوسطة؛ إذ بلغت 
قيمة مستوى المعنوية »).٠0٠0٠(‏ وبلغت قيمة معامل بيرسون (585.)» بينما 
توجد علاقة ارتباطية غير دالة بين تذكر المعلومات واستخدام الدلالات 
اللفظية؛ إذ بلغ مستوى المعنوية ).5١57(‏ 

« بالنسبة لإعلان أمن المعلومات: توجد علاقة ارتباطية دالة إحصائيًا بين 
تذكر المعلومات وكل من استخدام الدلالات اللفظية واستخدام الدلالات غير 
اللفظية بمستوى معنوية )0,60٠0٠0,071(‏ على التوالي» وهي علاقة قوية 
بالنسبة للدلالات اللفظية؛ إذ بلغت قيمة معامل بيرسون (555.)» بينما 
جاءت العلاقة ضعيفة بالنسبة لاستخدام الدلالات غير اللفظية؛ إذ بلغت قيمة 
معامل بيرسون .).١59(‏ 


لذا نقبل بالفرض الرئيسي_الثامن_القائل بوجود علاقة ارتباطية دالة 


إحصائيًا بين استخدام الدلالات اللفظية وغير اللفظية في إعلان التسويق 
الاجتماعي وتذكر المعلومات الواردة فيه. 
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الخلاصك4: 


بي 


من خلال العرض السابق لنتائج اختبار الفروض نخلص إلى:- 

توجد فروق غير دالة إحصائيًا في إدراك الشباب الجامعي للهدف من 
إعلان التسويق الاجتماعي باختلاف الاستخدامات الدلالية في الإعلان 
(الدلالات اللفظية وغير اللفظية» الدلالات اللونية» الاستراتيجية الرمزية. 
دلالة الموسيقا والمؤثر الصوتي). 

في حين ظهر وجود فروق غير دالة إحصاتيًا بين المبحوثين من 
المجموعات التجريبية المختلفة في مستويات التذكر ببدائل للإعلان 
الاجتماعي عن استثمار الوقتء, فإنه توجد فروق ذات دلالة إحصائية بين 
المبحوثين في مستويات التذكر الحر للمؤثرات والألوان المستخدمة في 
الإعلان الاجتماعي باختلاف استخدام الدلالات اللفظية وغير اللفظية لصالح 
إعلان (تفوق الدلالات اللفظية). 

يوجد فروق دالة إحصائيًا بين المبحوثين من المجموعة التي شاهدت إعلانا 
يستخدم الدلالات اللونية والمجموعة التي شاهدت إعلانًا لا يستخدم الدلالات 
اللونية فيما يتعلق بالتذكر الحر لكل من الكلمات والمعلومات لصالح 
إعلان(استخدام الدلالات اللونية)» في حين توجد فروق غير دالة بين 
المجموعتين في تذكر كل من الصور والرموز والموسيقا والمؤثرات 
الضوئية: 

في حين ظهر وجود فروق غير دالة إحصاتيًا بين المبحوثين من 
المجموعات التجريبية المختلفة في مستويات التذكر ببدائل للإعلان 
الاجتماعي باختلاف الاستراتيجية الرمزية المستخدمة» فإنه توجد فروق ذات 
دلالة إحصائية بين المبحوثين في مستويات التذكر الحر للموسيقا والألوان 
المستخدمة في الإعلان الاجتماعي عن القيادة الآمنة. 

في حين ظهر وجود فروق غير دالة إحصاتيًا بين المبحوثين من 
المجموعات التجريبية المختلفة في مستويات التذكر ببدائل للإعلان 
الاجتماعي باختلاف الاستخدام الدلالي للموسيقا والمؤثرء فإنه توجد فروق 
ذات دلالة إحصائية بين المبحوثين في مستويات التذكر الحر للموسيقا 
والمؤثر الصوتي المستخدمة في الإعلان الاجتماعي عن أمن المعلومات. 


- 1 


٠‏ لا يتوسط متغير الانغماس في القضية التي يتناولها الإعلان الاجتماعي 
العلاقة بين الاستخدامات الدلالية في الإعلان و عمليات تمثيل الإعلان 
(التذكر الحر و بمعاونة » إدراك الهدف من الإعلان). 

٠‏ توجد فروق غير دالة إحصائيًا بين الذكور والإناث في تذكر عناصر إعلان 
التسويق الاجتماعي باختلاف استخدام الدلالات اللفظية وغير اللفظية» 
باختلاف استخدام الدلالات اللونية» باختلاف استخدام دلالة الموسيقا والمؤثر 
الصوتيء بينما توجد فروق دالة إحصائيًا لصالح الإناث في تذكر إعلان 
التسويق الاجتماعي باختلاف الاستراتيجية الرمزية المستخدمة. 

٠‏ وجود علاقة ارتباطية غير دالة إحصائيًا بين التذكر الحر وبمعاونة لعناصر 
إعلان التسويق الاجتماعي وإدراك الهدف منه. وذلك بالنسبة لاستخدام 
الدلالات اللفظية وغير اللفظية» استخدام الموسيقا والمؤثر الصوتيء بينما 
توجد علاقة ارتباطية دالة إحصائيًا بين التذكر الحر لعناصر إعلان التسويق 
الاجتماعي وإدراك الهدف منه وذلك بالنسبة لاستخدام الدلالات اللونية» كما 
توجد علاقة ارتباطية دالة بين إحصائيًا بين إدراك الهدف و التذكر بمعاونة 
بالنسبة للاستراتيجية الرمزية المستخدمة في إعلان القيادة الآمنة. 

« توجد علاقة ارتباطية دالة إحصائيًا بين الاتجاه نحو إعلان التسويق 
الاجتماعي واحتمال إتباع السلوك المستهدف منه. 

توجد علاقة ارتباطية دالة إحصائيًا بين استخدام الدلالات اللفظية وغير 
اللفظية في إعلان التسويق الاجتماعي وتذكر المعلومات الواردة فيه. 


تالالا لالالا 
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0-1 - 


الخاتمة 


ىا إن 


و مناقش4 نتائج الدر اسة 


تسعى الدراسة الحالية إلى قياس تأثير عدد من المتغيرات الخاصة 
بالاستخدامات الدلالية في رسائل التسويق الاجتماعي التلفزيونية - استخدام 
الدلالات اللفظية وغير اللفظية» استخدام الألوان دلاليّاء استخدام الرمز والنموذج 
الرمزيء استخدام الموسيقا والمؤثر الصوتي دلاليًا - في إدراك الشباب الجامعي 
لهدف تلك الرسائل وتذكر عناصرهاء من خلال تجربة طبقت على عينة 
متطوعين من طلبة كلية الآداب جامعة عين شمس قوامها ١8١‏ مفردة» قسمت 
عشوائيًا إلى ثلاث مجموعات تجريبية» وباستخدام ١١‏ رسالة تلفزيونية منتجة 
خصيصا لقياس متغيرات الدراسة تتناول أربعة موضوعات هي: استثمار الوقت 
(؟ رسائل)؛ ساعة الأرض (رسالتان)» القيادة الآمنة (؟ رسائل)»؛ أمن المعلومات 
(؟ رسائل)؛ وقد أدت هذه التجربة إلى التوصل إلى عدد من النتائج التي نعرض 
فيما يلي لتلخيص ومناقشة أهمها في إطار مدخل التسويق الاجتماعي ونظرية 
تمثيل المعلومات: 
يأتي تفسير نتائج هذه الدراسة من خلال التأكيد على أن الفعالية الاتصالية لا 
تحكمها قاعدة واحدة» وإنما تختلف باختلاف الموقف الاتصالي والهدف من 
الرسالة وطبيعة الجمهور المستهدف وخبرته بالموضوع الاتصاليء» وتختلف 
فاعلية الإعلان ,بصفة عامة, والإعلانات الاجتماعية التي تسعى إلى إحداث 
التغيير في سلوكيات المتلقين, بصفة خاصة, باختلاف عناصر الرسالة وتتداخل 
العديد من العمليات النفسية في فاعلية الإعلان بحيث يصعب الفصل بينها!'):- 


« لايتأثر إدراك الهدف من إعلان التسويق الاجتماعي باختلاف الاستخدامات 
الدلالية لكل عنصر من عناصر الرسالة بشكل منفرد متمثلا في الرسوم أو 
الكلمات أو الرموز أو الموسيقا والمؤثر الصوتي؛ إذ تقاربت مستويات 


)١(‏ ميرفت السيد أحمد, ,٠٠١5‏ مرجع سابق. 


عد 1ه 


إدراك الهدف في المجموعات التجريبية المختلفة باختلاف الاستخدامات 
الدلالية لكل عنصر في الإعلانات الاجتماعية التي تعرضت لها تلك 
المجموعات؛ وذلك لكون عملية إدراك الهدف ترتبط بتأويل مجموعة 
العناصر الدلالية المستخدمة في الإعلان وطريقة الجمع بينهاء خاصة أن 
رسائل التسويق الاجتماعي تسعى إلى إبراز الهدف منها من خلال الشعار 
واللوجو إلى جانب العناصر الأخرى/", وتتفق هذه النتيجة مع ما توصلت 
إليه دراسة05)ع016 الاءع0خ10.112016741 ل[د2ستصودك (2004) التي 
أظهرت أن تمثيل الرسالة الإقناعية يعتمد على التوسع في تمثيل الدعاوى 
الرئيسية للرسالة والسياق العام لها(). 


يحقق الإعلان الاجتماعي الذي يعتمد على (تفوق استخدام الدلالات اللفظية) 
و(التكامل بين الموسيقا والمؤثر الصوتي) و(التكامل بين الرمز والنموذج 
الرمزي) و(الاستخدام الدلالي للألوان) أعلى مستوى في إدراك الهدف منه 
لدى جمهور الشباب الجامعي. وتتفق هذه النتيجة مع نتائج الدراسات التي 
أكدت على أن التكامل في استخدام عناصر الإعلان يحقق أعلى مستوى في 
إدراك الرسالة» فأظهرت دراسة7) (2007) 1ج ع »اعمط همق1.1/131 أن 
التكامل في عناصر الإعلان يزيد من كثافة الرسالة» ومن ثم يزيد إدراك 
المتلقين لتلك الرسالة وإحساسهم بأن هذه الرسالة تخصهمء ويقلل من المسافة 
بينهم وبينهاء كما أن عناصر الرسالة الإعلانية تشترك في توصيل الفكرة 
الرئيسية للمتلقي» وذلك من خلال مشاركة كل عنصر منها بتقديم المعلومة 
بشكل مختلف يدعم تلك الفكرة» وهو ما يتفق مع الفروض الأساسية لنظرية 
تمثيل المعلومات7')» وبالنسبة لتأثير استخدام الألوان دلاليًا في التذكر فيمكن 


)١(‏ تم تصميم المادة التجريبية بما يحاكي المادة الاحترافية» وتم استخدام الشعار واللوجو في 
فال الكحرية: 
1 1م50 ) 
7 ته عاعمطء ومفكلة5/1. 1 (3) 
(4) مروة محمد شبل» ,٠١19‏ مرجع سابق» ص84. 
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إرجاعه إلى كون ارتباط الألوان بالفكرة المستهدفة من الإعلان بما لها من 
حيوية وتأثير نفسي يساعد على عملية التمثيل لارتباطه بعملية الإدراك("). 


٠‏ لايؤثر إدراك الهدف من إعلان التسويق الاجتماعي في تذكر الشباب 
الجامعي لعناصر الإعلان» وإن كانت هناك علاقة ضعيفة بين إدراك الهدف 
من إعلان ساعة الأرض والتذكر الحر لعناصره وبين إدراك الهدف من 
إعلان القيادة الآمنة والتذكر بمعاونة لعناصره. فالمتلقي قد يدرك الرسالة 
الكلية للإعلان ولكنه يعجز عن تذكر تفاصيل وعناصر تلك الرسالة» وعلى 
العكس قد يتذكر التفاصيل دون أن يستطيع الربط فيما بينها للوصول إلى 
المعنى أو الهدف المقصود من ورائهاء يرجع ذلك لطبيعة عملية التذكر التي 
ترتبط بالتدريب على الاسترجاع والتوسع في التمثيل والاحتياجات المعرفية 
للمتلقي بما يجعله يحتفظ بالمعلومات التي تلبي احتياجاته المعرفية ويقوم 
بالتوسع في تمثيلهاء بينما ترتبط عملية الإدراك غالبا بعوامل تتعلق بكثافة 
الرسالة ودرجة وضوحها أو تعقيدها وخبرات المتلقي السابقة بالقضية التي 
تتناولهاء 'فتذكر المعلومات وفهمها عمليتان منفصلتان ومختلفتان تتضمن 
عمليات الذاكرة التخزين والاسترجاع وإمكانية الوصول إلى المعلومات» 
بينما يتضمن الفهم تفاعلا بين المعلومات الجديدة والمعلومات المخزنة في 
الذاكرة .... ويسمح هذا التمييز باحتمال تذكر أشياء لا نفهمها وفهم أشياء لا 
نستطيع تذكرها فيما بعد على الرغم من تداخل هاتين العمليتين في النظم 
المعرفية للبشر("؛ كما يمكن تفسير هذه النتيجة من خلال النظر إلى نتائج 
هذه الدراسة فيما يتعلق بالعناصر الدلالية التي تؤثر في تذكر الإعلان والتي 
تختلف عن العناصر المؤثرة في إدراك الهدف وهو ما يؤكد عدم تأثير عملية 
الإدراك في التذكر. 


)١(‏ مروة محمد شبل حلمي عجيزة» يي يت المرجع السابق» صه”77؟. 
( خالد شاكر جاويشء. 2١51935‏ مرجع سابق» ص ١‏ 5. 
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بالنسبة للتذكر الحر لعناصر الإعلان الاجتماعي: يحقق الإعلان الاجتماعي 
الذي يعتمد على (تفوق استخدام الدلالات اللفظية) و(استخدام المؤثر 
الصوتي فقط) و(استخدام الرمز) و(استخدام الألوان بدون دلالات) أعلى 
مستوى في التذكر الحر للإعلان الاجتماعي لدى جمهور الشباب الجامعي. 
بما يعني أن التركيز على استخدام الكلمات دون الرسوم والرمز دون 
النموذج الرمزي والألوان بدون دلالات والمؤثر الصوتي بدون موسيقا 
يساعد على تذكر تلك العناصر أكثر من الدمج بينهاء وهذه النتيجة على 
الرغم من اختلافها مع نتائج الدراسات التي ربطت بين التكامل بين عناصر 
الإعلان وزيادة مستويات تذكره إلا أنها تفسر ما توصلت إليه الدراسة 
الحالية وغالبية الدراسات التي توصلت إلى عدم وجود علاقة ارتباطية دالة 
بين التذكر والإدراك أو التذكر والفهم؛ فالفهم والإدراك يرتبطان بالتكامل بين 
عناصر الرسالة» بينما يرتبط التذكر بالتركيز على أحد جوانب العنصر 
الدلالي وتكراره بما يساعد على تذكر الرسالة. 
يؤثر استخدام الدلالات اللفظية وغير اللفظية في الإعلان الاجتماعي في 
مستويات التذكر الحر لبعض عناصر الإعلان» وهي: المؤثرات والألوان؛ 
إذ جاء أعلى مستوى لتذكر هذين العنصرين في المجموعة التي شاهدت 
إعلان"استثمار الوقت" الذي يعتمد على استخدام الكلمات بصفة أساسية 
لتوصيل رسالته؛ ويمكن إرجاع ذلك إلى أنه في حالة تركيز الإعلان على 
استخدام الكلمات التي تقدم المعنى بوضوح وعدم ظهور رسوم أو صور فإن 
ذلك يوفر الطاقة العقلية للمتلقى ووفقا لنظرية تمثيل المعلومات يقلل من 
السعة التخزينية للرسالة بما يسمح بتذكر عناصر إضافية ذات طبيعة ضمنية 
متمثلة في المؤثرات والألوان . 
يؤدي استخدام الألوان دلاليًا في الإعلان الاجتماعي إلى زيادة مستويات 
التذكر الحر للكلمات والمعلومات الواردة فيه؛ فاستخدام الألوان في إعلان 
ساعة الأرض للتعبير عن مخاطر التلوث على الإنسان وأضراره على 
البيئة والكائنات الأخرى وللتعبير عن جمال الطبيعة وإمكانية الحافظ عليها 
يزيد من أحساس المتلقي بالمشكلة ومعايشته لها ومن ثم تزيد مستويات 
تذكره للكلمات والمعلومات التي تساعده على حل تلك المشكلة. 


-8م”- 


ه يؤدي استخدام الرمز في الإعلان الاجتماعي عن القيادة الامنة إلى زيادة 
مستويات التذكر الحر للموسيقا والألوان المستخدمة في تلك الإعلانات» 
وذلك لكون الإعلان الذي يعتمد على استخدام الرمز فقط هو إعلان يعتمد 
على المعنى الضمني للرمز ومن ثم يلجأ المتلقي إلى التركيز في كل 
الدلالات الضمنية الأخرى(الموسيقاء الألوان) للوصول إلى الرسالة الكلية 
للإعلان؛ إذ يتم النظر إلى مجموع الدلالات الضمنية بوصفها دلالة واحدة 
مكثفة ومركزة تتكامل لتوصيل المعنى. 

« بالنسبة للتذكر ببدائل :حقق الإعلان الذي يعتمد على (تفوق الدلالات 
اللفظية) و(استخدام الدلالات اللونية) و(استخدام الرمز فقط) و(التكامل بين 
الموسيقا والمؤتر الصوتي) أعلى مستويات في التذكر ببدائل وبمعاونة 
للإعلان الاجتماعي. 
خلصت الدراسة فيما يتعلق بالقدرة على إدراك دلالة عناصر الإعلان 
الاجتماعي وتأويلها إلى ما يلي:- 
« بالنسبة لاستخدام الدلالات اللفظية وغير اللفظية: استطاعت المجموعة 
التي شاهدت إعلانًا يعتمد على (تفوق الدلالات غير اللفظية) تأويل 
الدلالة الرئيسية لإعلان استثمار الوقت بمستوى أعلى من المجموعة التي 
شاهدت إعلانا يعتمد على (تكامل الدلالات اللفظية وغير اللفظية) وهو ما 
يتفق مع ارتباط عملية الإدراك بالذاكرة البصرية 11/0128 1715031 
16120177 ؛ فالعالم المرئي المحيط بنا بما فيه من استقرار وتكرار 
نسبي يجعل التفاصيل المرئية المسجلة في الذاكرة ذات طبيعة متكاملة 
يُمكن الذاكرة البصرية من التمثيل الفعال لسمات العالم المرئي بما يزيد 
من كفاءة إدراك ذلك العالم!'2. كما يتفق مع ما توصلت إليه دراسة 
مهءءء5 «مؤنزام!" )٠٠٠١07(‏ من أن الصور والدلالات غير اللفظية 
تزيد أهميتها في حالة الترويج لخدمات أو أفكار غير ملموسة؛ إذ تعمل 
على تكوين صورة ذهنية لما يتم ترويجه » إلا أن المجموعة التي 


0 2ي2 از 2 لك 0.12705 (1) 
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شاهدت إعلان "استثمار الوقت" الذي يعتمد على (تفوق الدلالات غير 
اللفظية) حدثت لديها أعلى نسبة من الخطأ في تأويل بقية الدلالات التي 
ظهرت في الإعلان؛ إذ حدث لها سوء إدراك وخطأ في تأويل دلالة 
بعض رسوم الكاريكاتور بنسبة 96077» فمثلاً فسر بعض المبحوثين 
رسمًا كاريكاتوريًا يظهر شابًا يهدر وقته بالحديث في التليفون مع 
الفتيات» ويمسك في يده وردة - في إشارة إلى أن المكالمة عاطفية - 
بأن هدف الرسالة حث الشباب على عدم قطف الزهورء كما فسر رسم 
كاريكاتوري لشاب يهدر وقته بالجلوس على المقهى وتدخين الشيشة بأن 
الهدف منه هو منع التدخين» بينما حدث سوء إدراك لدلالات الرسوم 
بالنسبة للمجموعة التي شاهدت الرسالة التي (تتكامل فيها الدلالات 
اللفظية وغير اللفظية) بنسبة 99١7‏ فقط؛ لأن المبحوثين اعتمدوا على 
الكلمات(دلالات لفظية) لإدراك دلالة الرسوم(دلالات غير لفظية)» وتشير 
هذه النتيجة إلى أهمية الحذر الشديد في استخدام الدلالات غير اللفظية؛ 
نظرا لكونها تتطلب جهدًا عقليًا أكبر من المتلقي لتأويلهاء في حين تقدم 
الدلالات اللفظية في الرسائل الإقناعية معاني مباشرة وواضحة» فوضع 
العناوين اللفظية| ١306‏ 03011007 على الصور يوضح معناها ويحد من 
إمكانية تعدد المعنى» كما أن الكلمات بصفة عامة توضح المعاني 
الضمنية التي تنقلها الصور("'» وتتفق هذه النتيجة مع دراسة 722510) 
(11123,2005 التي توصلت إلى أن استخدام دلالات لفظية أو ١/6751‏ 
85 يبساعد على تنشيط المعرفة المطلوبة لبناء النموذج العقلي للنص 
ككل/"!, كما أن الرسوم تعد أحد الدلالات متعددة المعنى عندطء5 7201397 
التي كثيرًا ما يحدث لها ألتباس في التأويل /10ناع3001 وتزيد درجة 
الألتباس في حالة الدلالات الجديدة التي لا يكون لها أبنية 50167025 
تناسبها لدى المتلقي » كما يزيد الألتباس في حالة الرسائل التي تضم 
أكثر من دلالة غير لفظية (كما في حالة إعلان استثمار الوقت ورسوم 
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الكاريكاتور المستخدمة فيه)؛ إذ تتطلب كل دلالة جهدًا تأويليًا أضافة إلى 
تأويل الدلالة الكلية لمجموع الدلالات غير اللفظية("). 


« بالنسبة لاستخدام الدلالات اللونية: خلصت الدراسة إلى أنه من بين 195 
مبحوثًا تعرضوا للإعلان الذي يستخدم الدلالات اللونية استطاع 57 مبحوثا 
بنسبة (9,767,7) إدراك تكرار استخدام ألوان معينة في الإعلان عن ساعة 
الأرضء وجاءت مستويات تذكرهم للألوان المكررة متوسطة في أغلبهاء كما 
جاءت مستويات إدراك دلالة الألوان منخفضة بنسبة (9050)» ثم متوسطة 
بنسبة (9677,5) وهو ما يرجع إلى كون الألوان دلالات ضمنية تحتاج إلى 
جهد تأويلي مرتفع يبدأ بإدراك تكرار ألوان بعينها أو ارتباط ألوان محددة 
بلقطات أو صور تنقل معنىّ ما ثم إدراك دلالة تلك الألوان والمعنى المقصود 
من استخدامها وأخيرا القدرة على استرجاع تلك الألوان والمعاني. 


« بالنسبة لاستخدام الاستراتيجية الرمزية: استطاع (9757,54) من الذين 
تذكروا وجود نموذج رمزي في إعلان القيادة الآمنة إدراك دلالة استخدام 
هذا النموذج الرمزي بدرجة مرتفعة» في حين استطاع (9047) ممن تذكروا 
استخدام الرمز إدراك دلالة الرمز المستخدم في إعلان القيادة مسئولية بدرجة 
مرتفعة» بما يعنى أن مستويات إدراك دلالة الشخصية الرمزية تكون أعلى 
من مستويات إدراك الرموز؛ ويرجع ذلك إلى كون استخدام النموذج الرمزي 
في الإعلان يجعله شكلا دراميًا قريبًا من الواقع الذي يعيشه المتلقي ويقدم 
شخصية محورية يسهل على المتلقى التوحد أو التعاطف معهاء ومن ثم يكون 
أكثر قدرة على إدراك دلالته؛ فالرسائل الإقناعية تخضع لتقييم درجة واقعيتها 
ثم لتقييم قربها من المتلقي 5101131117 2670©(760, وكلما ارتفعت درجة 
التشابه بين الرسائل كلما زادت كفاءة عملية التمثيل ومستويات التذكر()؛ 


58> 101 11232061011 لل :1035عطء5 غ016 1لطعك””:(103:)2005 ع2[ (1) 
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ويقدم الإعلان التجريبي عن القيادة الآمنة نموذجًا لشاب يرتكب العديد من 
الأخطاء في إتباع إجراءات الأمان في القيادة بما يتسبب في وقوع حادث له 
وهذا النموذج متكرر في فتئة الشباب التي خضعت للتجربة لذا تزيد درجة 
انغماسهم في الرسالة التي تقدم النموذج الرمزي بما يؤدى إلى التوسع وزيادة 
كفاءة عملية التمثيل وفقا لنموذج احتمال التوسع في نظرية تمثيل المعلومات. 


بالنسبة لاستخدام الموسيقا والمؤثر الصوتي: جاءت نسبة التذكر ببدائل 
للمؤثر الصوتي أعلى من تذكر الموسيقاء وذلك لارتباط المؤثرات الصوتية 
في الإعلان عن أمن المعلومات بلقطات لها تأثير على المعنى العام للرسالة؛ 
فكلما تظهر الكلمات الدالة على حدوث اختراق لخصوصية مستخدم الإنترنت 
يتكرر استخدام مؤثر صوتي (جرس إنذار)» في حين وظفت الموسيقى 
المشوقة المثيرة لنقل المعنى الكلي للرسالة وإعطاء إيحاء نفسي بالخطر دون 
تكرار» وهذه النتيجة تنتفق مع ما توصلت إليه دراسة 2 !]م 1023710 
(2005) من أن فهم أية رسالة يتطلب بناءً أو نموذجًا عقليًا للموقف الذي يتم 
وصفه من خلال الرسالة» ويتوقف البناء العقلي المتكامل على الاستمرارية 


حدث في حالة تكرار استخدام المؤثر لنقل نفس المعني أكثر من مرة في 


الإعلان7)» فالتكرار يساعد على حدوث ارتباط شرطي بين استخدام المؤثر 
والسلوك المستهدف وهو ما ينعكس على زيادة مستويات التذكر. 


لا يؤثر انغماس الشباب الجامعي في القضية التي يتناولها الإعلان 
الاجتماعي في شدة أو اتجاه العلاقة بين الاستخدامات الدلالية في الإعلان 
وتمثيله؛ وتتفق هذه النتيجة مع النتائج القائلة بأن الانغماس يرتبط بالتمثيل 
فيما يتعلق بالاستمالات المستخدمة في الرسالة وعرض المعلومات والحقائق» 
ومن ثم يرتبط بالإقناع أكثر من ارتباطه بشكل تقديم المعلومات والجوانب 


.ممران.م0 ,2005,قصت! 2310 (1) 
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الشكلية للرسالة(": كما أن الإعلانات التجريبية التي تعرض لها المبحوثون 


مرتفعة بالنسبة للمتلقي» ومن ثم لا تحقق مستويات انغماس مرتفعة» كما أنها 
وفقا لنموذج التمثيل الهيراكري تحتاج إلى نمط محدود من التمثيل لا يتطلب 
جهدًا معرفيًا كبير(. 


وجود علاقة ارتباطية عكسية متوسطة بين انغماس المبحوثين في قضية 
البيئة والتذكر الحر لعناصر إعلان ساعة الأرض؛ أي أنه كلما ارتفع مستوى 
انغماس المبحوثين في مشكلة التلوث انخفض مستوى تذكرهم لعناصر إعلان 
ساعة الأرض؛ ويمكن إرجاع هذه العلاقة العكسية إلى ما توصلت إليه نتائج 
عدد من الدراسات بأن المعرفة السابقة بموضوع الإعلان الاجتماعي 
وانغماس الفرد فيه يمكن أن تكون بمثابة عنصر مقاومة للمعلومات الجديدة 
المقدمة في الإعلان» وبالتالي تخضع لعمليات التذكر الانتقائي"؛: وهو ما 
يمكن تطبيقه على رسائل ساعة الأرضء فقد يؤدي الانغماس في قضايا البيئة 
والاهتمام بما يتعلق بها من المعلومات إلى مقاومة المعلومات الواردة إذا 
نظر المتلقي لفكرة ساعة الأرض على أنها وسيلة دعائية غير فعالة لا تساهم 
بشكل حقيقي في حل مشكلة الاحتباس الحراري. 

يؤثر انغماس المبحوثين في قضية حوادث الطرق في التذكر الحر لعناصر 
إعلان القيادة الآمنة؛ إذ ترتفع مستويات التذكر لدى المبحوثين ذوي 
الأنغماس المرتفع» وهذه النتيجة تتفق مع ما توصلت إليه غالبية الدراسات 
القن أجريف. ٠‏ لاختبان. تان 'الافقمان: فى حثلية - ثيل المعلومات: 
مثل دراسة 2002 ,قصقط© عصنط© عصنط© ودراسة9 فوتالنال 
1 وو20087) التي أظهرت أن الأشخاص ذوي الانغماس المرتفع 


.01,2.155-9.م21,2002,0 أء ستأكبتث طنتهتماء 17 وعتر8 (1) 
)0 ان 1 01111. ل تزع 0] (2) 
7 2120110 3 

)4(00115 11115 ©) 

00101131121313 2 21. 
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في موضوع الرسالة يتوسعون في تمثيل المعلومات الواردة فيها أكثر من 
الأشخاص ذوي الانغماس المنخفض. 

تعد عناصر الموسيقا والألوان والمؤثرات الصوتية أقل العناصر التي 
يتذكرها المبحوثون على مستوى التذكر الحر مقارنة ببقية العناصرء وذلك 
لكون الموسيقا والألوان والمؤثرات والدلالات من نوع الدلالات الضمنية 
غير المباشرة 00826486108 التي لا يتم تأويلها بشكل مباشر وإنما تتطلب 
درجة أعلى من التلقي لما تتطلبه من توليد دلالات ثقافية للمعنى تختلف من 
مجتمع لأخر بل وتختلف بين أفراد الجماعة باختلاف القدرة على التأويل 
وظروف التلقي!" . 

تفوق الإعلان الذي يعتمد على (تكامل الدلالات اللفظية وغير اللفظية) 
و(استخدام الدلالات اللونية) و(تكامل الرمز مع النموذج الرمزي) في تكوين 
المبحوثين اتجاها إيجابيًا عنه واحتمال اتباعهم للسلوك المستهدف منه. في 
حين لم يؤثر استخدام الموسيقا والمؤثر على اتجاه المبحوثين نحو الإعلان» 
وظهر أن الاتجاه نحو الإعلان الاجتماعي عاملا مؤثرًا في احتمال إتباع 
السلوك المستهدف منه» وتتفق هذه النتيجة مع ما خلصت إليه الدراسات 
المختلفة» فتتفق مع دراسة (سماح محمد حمدي (70١١١‏ التي خلصت 
إلى وجود علاقة بين اتجاه المبحوثين نحو الإعلان ونية شراء السلعة المعلن 
عنهاء ودراسة طأ]ددالك طباج+داعلالا دءلمع وآخرين (2702007 التي 
أظهرت أن الاتجاه الإيجابي نحو إعلانات التدخين يزيد من استعداد المتلقي 
للتدخين» بينما يقل هذا الاستعداد كلما زادت الاتجاهات السلبية نحو الإعلان. 
لا يعد استخدام العناصر الدلالية في الإعلان الاجتماعي عاملاً مؤثرًا في 
احتمال إتباع الشباب الجامعي للسلوك المستهدف منه؛ ذلك لأن احتمال 


1 7 )تم .ل 002ط1اك عك1ماعصدلا 0122 (1) 
1110 11176[مع00) 310 غ011 1ططعد ثم :23125طه(آ 00015160 0[ ع715امه015[ 


500015 0111211661)-111112211 01 [0111122ل [21612261022آ1 ,11011 


1154-71.مم,(1701.64) 


)١(‏ سماح محمد حمدي ,٠١٠١١,‏ مرجع سابق. 
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إتباع السلوك المستهدف يتطلب اقتناع المتلقي بالرسالة المقدمة الذي يتوقف 
بدوره على المضمون الذي تحتويه تلك الرسالة وتقديمها لأدلة منطقية 
واعتمادها على استمالات عاطفية» وفيما يتعلق بشكل تقديم الرسالة فإن 
عملية الإقناع غالبًا ما تتأثر بالشكل العام لها أو القالب الذي تَقدّم فيه (درامي 
أو استشهادي أو وثائقي)؛ إذ يرتفع تأثير الشكل الدرامي الوثائقي لارتباطه 
بحياة المتلقين» بينما تؤدي الإعلانات القصيرة إلى تصنيف الرسالة بأنها لا 
تخص المتلقي(). 

« يعد النوع عاملاً مؤثرًا في تذكر إعلان التسويق الاجتماعي عن القيادة 
الامنة باختلاف الاستراتيجية الرمزية المستخدمة2.» وقد جاء متوسط 
مستويات تذكر الإناث أعلى من الذكور؛ وذلك لكون الرسالة المقدمة (إعلان 
القيادة الآمنة) تعتمد على استمالات التخويف العاطفية التي يرتفع تأثيرها 
لدى الإناث أكثر من الاعتماد على الاستمالات العقلية المنطقية التي يركز 
عليها الذكورء وهذه النتيجة تتفق مع نظرية الأبنية المعرفية وفقا للنوع؛ كما 
اعتمد إعلان القيادة الأمنة على الشكل الدرامي الذي يؤثر أكثر في الإناث 
في حين يتأثر الذكور بالأشكال التي تعتمد على تقديم المعلومات»: كما تتفق 
مع نتائج دراسة (31)2002 غ© /©800538.! عذادال التي خلصت إلى أن 
الإناث يستجبن أكثر للإعلانات التي تكافح السلوكيات السلبية وينظرن إليها 
بوصفها صادقة ومؤثرة» ويركزن على الاستمالات العاطفية» بينما يركز 
الذكور على الاستمالات العقلية وقيم الإنتاج/). كما يعتمد إعلان القيادة 
الآمنة على الرموز بصفة أساسية وتميل الإناث إلى الرسائل والمنتجات التي 
توظف الرموز أكثر من الذكور الذين يميلون إلى الطبيعية الوظيفية للمنتجات 
والزشاكك! ا 


.61,22.190-6.م31,2008,0 غهء لدع )35231للا تأطغملا© (1) 
+4 020.1 تنه اع8 053 مث .ا 111113 (2) 
0 5اععمكة 210012 01 ععطهةةهمصط!ا عط]2010(:*””1)معمرعئنن). 8.8 عااعتميدكل/ة (3) 


01111231_01ل, ”00131311151165 عتطمقتع مماء٠نا‏ 01 ععمعستكخمط عطاا:عع1مطت 
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« بالنسبة للتذكر بمعاونة للشعار المستخدم في الإعلان الاجتماعي: جاءت 
مستويات التذكر للشعار المسموع المرئي المستخدم في إعلان استثمار الوقت 
والقيادة الآمنة أعلى من مستويات تذكر الشعار العرقي فقط المستخدم في 
إعلان أمن المعلومات» وتتفق هذه النتيجة مع ما توصلت إليه دراسة 
(81:39:6222,2008 7)30:113 التي أظهرت أن استخدام الشكل المسموع 
يكون أكثر إقناعًا من الأسلوب المكتوب. ودراسة عقم:1ء2اء)5.ل “اعطمج1 
(2110)2006 1644 7 التي أظهرت أهمية الشفرات السمعية بالنسبة للذاكرة 
قصيرة المدى أكثر من 0 البصرية والدلالية؛ ذلك لأن التشفير الأولي 
للمعلومات في الذاكرة ة المدى يتم سمعيًا في البداية ثم دلاليًا ثم 
بصريًا؛ لأن الشفرات ل تكون أكثر عرضة للتلف من الشفرات 
السمعية: كما توصل 01116 إلى أن الكلمات التي يتم تقديمها سمعيا تحقق 
تذكرًا أعلى من تلك التي يتم تقديمها بصريّاء ويزداد الفارق كلما زادت 
سرعة تقديم الكلمات (كما في الإعلانات): وأرجع ذلك التأثير إلى استمرار 
المعلومات في المخزون السمعي اللغوي أكثر من المخزون البصري 
المقابل(". كما يؤدي التسجيل الصوتي للشعار لزيادة الشحنة العاطفية 
المقدمة من خلال الأداء الصوتي 204 56601 بما يزيد من كفاءة تمثيله. 

٠‏ يؤثر استخدام الدلالات اللفظية وغير اللفظية في إعلان التسويق الاجتماعي 
في تذكر المعلومات الواردة فيه؛ إذ يرتبط تذكر المعلومات الواردة في 
الإعلان باستخدام الكلمات بوصفها دلالات غير لفظية أكثر من ارتباطه 
باستخدام الدلالات غير اللفظية متمثلة في الصور أو الرسوم»: وهو ما يتفق 
مع الوظيفة الرئيسية لاستخدام العناصر اللفظية في الإعلان» وهي تقديم 
المعلومات والتي يعتمد عليها مصممي الإعلانات بصفة أساسية لضمان 
الكفاءة في توصيل المعلومات المقدمة في الرسالة الإعلانية!')» وتتفق هذه 


21 1( 
)2ك م706 أآء [ عك 618 2ع 51. ل ناءع 10 (2) 
(؟) مروة محمد شبل» ,٠١95‏ مرجع سابق»ء ص85. 
0 15201256 “اعمطتناقطه0ن)"”:(2/11201)2010 اأعقطاء 1 الطاعىجع0 مصاع .مآ وعتممكلة ر4) 
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النتيجة مع ما توصلت إليه دراسة «ره/,ء»2 0م8113(" )٠٠١17(‏ وغيرها من 
أن النص الإعلاني يعمل على تقديم المعلومات بصفة أساسية . 

توضح النتائج أن النسبة الغالبة من المبحوثين لديهم معرفة سابقة بحدث 
'ساعة الأرض؛ وذلك لتعدد الوسائل التي يمكن من خلالها معرفة الحدث 
التي تتمثل في تغطية وسائل الإعلام للحدث وتداول الصور الخاصة به من 
خلال الإنترنتء. إلا أن نسبة المشاركة السابقة في الحدث جاءت قريبة من 
نسبة عدم المشاركة (96557,5: 96257,7) على التوالي» ويمكن إرجاع ذلك 
إلى أن غالبية الرسائل التي يتعرض لها المبحوثون المتعلقة بساعة الأرض 
لا تكون رسائل إقناعية تسعى إلى حث المبحوثين على المشاركة في الحدث 
وتوضيح الفائدة التي يمكن أن تعود عليهم من تلك المشاركة» وهو ما يظهر 
من خلال نسبة احتمال مشاركة المبحوثين في الحدث بعد تعرضهم للرسالة 
الإقناعية المتمثلة في الإعلان التجريبي؛ إذ أبدى 9687,1١5‏ من المبحوثين 
استعدادهم للمشاركة في الحدث بعد تعرضهم للإعلان التجريبي» وهو ما 
يوضح أنه في حالة الرغبة في حث أفراد الجمهور على المشاركة في سلوك 
أو نشاط ما يرتبط بالبيئة فيجب ألا يكتفي بالتعريف بالسلوك أو النشاط فقطء 
وفنا لك يهن تصنمصم رستائل اقناعية تورطفت: فنها المد لكل والوسنائل المناسبة 
لكل من الجمهور والسلوك المستهدفين 

ه أظهرت النتائج التكرارية أن استخدام الإعلان لأسلوب السؤال يساعد على 
لفت الانتباه وتذكر الدلالات اللفظية؛ فقد تذكر المبحوثون بشكل حر ودون 
أن يطلب منهم (55 مرة) استخدام الإعلانات التي عرضت عليهم "لأسلوب 
السؤال" وذكروا أن هذا الأسلوب ساعدهم على معايشة القضية التي يتناولها 
الإعلان وعلى الإحساس بها؛ فاستخدام سؤال -خاصة في مقدمة الرسالة- 
يدعو المتلقي إلى الاندماج في الرسالة المقدمة» ويحفزه على قراءة باقي 
ل ا "()٠٠١4(‏ التي خلصت 


(1701.27,510.5) 11251637 عطناءءع121:1 3:,12412200221لمععخ لعومممم- 
22.579-3 
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إلى أن استخدام السؤال وبالحجم الكبير يزيد من فاعلية الإعلان ويزيد من 
إثارة الاهتمام وزيادة مستوى التذكر. 

ه ظهر أن تقديم الإعلان الاجتماعي لسلوك محدد يمكن إتباعه لمواجهة 
المشكلة يزيد من إيجابية الاتجاه الذي يكونه المتلقي عن الإعلان؛ فذكر 
المبحوثون (١/امرة)‏ أن تقديم الإعلان لسلوك يساعد على حل القضية أو 
المشكلة التي يتناولها الإعلان يؤثر في تكوينهم لاتجاه إيجابي نحو الإعلان 
والقضية التي يتناولها وهو ما يتفق مع دراسة لإع»!!أ©.8 53ذ]|ذالاا 
وآخرين (0008" التي خلصت إلى أن تقديم الإعلان الاجتماعي 
لاستراتيجيات سلوكية واقعية يسهل فهمها وتطبيقها يزيد من فعالية رسائل 
التسويق الاجتماعي . 

ه جاءت اختبارات التذكر ببدائل وبمعاونة أعلى من اختبارات التذكر الحر 
فيما يتعلق بالإعلانات التجريبية الأربعة وهذه النتيجة تتفق مع ما توصلت 
إليه دراسة (عربي المصري.5١٠٠22(‏ التي خلصت إلى ارتفاع مستويات 
التذكر بمعاونة في جميع المجموعات المختبرة عن مستويات التذكر الحر. 

6د 6 
حدود الدراسة والمقترحات:- 
أولا: حدود الدراسة:- 
هناك بعض الاعتبارات التي يجب مراعاتها في تقييم هذه الدراسة وما 

توصلت إليه من نتائج: 

.٠‏ أن هذه الدراسة طبقت على طلاب الجامعة في إحدى الكليات ذات 
التخصصات النظرية في مجال العلوم الإنسانية واللغات» بما يعني إمكانية 
الوصول إلى استجابات مختلفة من الطلاب في الكليات العلمية أو 


)١(‏ ميرفت السيد أحمد سليمان» .35٠١5‏ مرجع سابق. 
.123-1-29.م21,2008,6 اه تزعع111 8.0 2161159 (2) 
(؟) عربي محمد المصري (5١٠٠)'تأثير‏ صياغة الأخبار التليفزيونية على تذكر 
المضمون:دراسة تجريبية على عينة من الطلاب العرب":رسالة دكتوراه غير منشورة 
(جامعة القاهرة» كلية الإعلام؛ قسم الإذاعة). 
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العسكرية» وكذلك إذا تم التطبيق على الجمهور العام من شرائح عمرية 
خنا 3 


العناتييز الليككهرة في الوسائل الأخرى المسموعة والمرئية» ويمكن 
التوصل لنتائج مختلفة باختلاف الوسيلة (إعلانات صحفيةء إعلانات 
إذاعية) لاختلاف تعامل المبحوثين معها وطريقة تمثيلهم للمعلومات الواردة 
٠‏ كذلك ترتبط النتائج المستخلصة من التجربة باختبار استخدام العناصر 
الدلالية على الموضوعات والقضايا التي تناولتها المادة التجريبية» بمعنى 
إمكانية اختلاف تلك النتائج بتغيير تلك الموضوعات تبعًا لدرجة خطورتها 
ومدى تعرض المبحوثين لتلك الخطورة وقابليتهم للتغيير في الاتجاه 
المستهدف. 
تم اختبار تأثير المتغيرات الخاصة بالاستخدامات الدلالية في عمليات 
الإدراك والتذكر كعمليات معرفية بالاعتماد على إطار تمثيل المعلومات» 
ويمكن اختبار تأثير تلك المتغيرات في عملية الإقناع بالاعتماد على نماذج 
الإقناع واتجاهات التأثير. 
اختبرت الدراسة بعض الجوانب المتعلقة باستخدام عناصر الإعلان دلاليا؛ 
إذ يصعب عمليًا اختبار كافة الجوانب المتعلقة بكل عنصر. 
د 6 
ثانيًا: مقترحات الدراسة:- 
توصلت الدارسة في إطار ما خلصت إليه من نتائج إلى مجموعة من 

المقترحات على المستويين العملي والعلمي:- 
أولا: المقترحات على المستوى العملي:- 

.١‏ ضرورة أن يسنفيد القائمين على تصميم وتنفيذ حملات التسويق الاجتماعي 
من نتائج الدراسة الخاصة بالعناصر الأكثر تأثيرًا في فعالية الإعلان» وفي 
زيادة كفاءة تمثيل المعلومات المتضمّنة في الرسالة لدى المتلقي» من خلال: 
« الاعتماد على الرسائل التي يتكامل فيها استخدام العناصر الدلالية 

المختلفة (الدلالات اللفظية وغير اللفظية» والألوان» والرموزء والموسيقاء 
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والمؤثرات الصوتية)» بحيث تتفاعل و تتكامل تلك العناصر لتوصيل 
الرسالة. 
« الاستخدام الحذر للدلالات الضمنية وغير المباشرة التي لا تعتمد على 
استخدام الدلالات اللفظية لتفادي حدوث الخطأ في التأويل» وما يسببه من 
إعاقة وصول الرسالة إلى هدفها أو الوصول لأهداف عكسية. 
. مراعاة الفروق بين قطاعات الجمهور المختلفة -مثل الذكور والإناث- في 
تصميم الرساتل الإقناعية؛ لاختلاف الأبنية المعرفية ونمط التمثيل الذي يتبع 
كل منهما في التعامل مع تلك الرسائل. 
. الاهتمام بإجراء البحوث القبلية على الرسائل قبل عرضها على الجمهور 
المستهدف؛ بغرض التأكد من استخدام الدلالات المناسبة وتأويلها بالشكل 
الصحيح من قبل المتلقي» بالاعتماد على المجموعات البؤرية والدراسات 
. ضرورة الاعتماد على دراسات الجمهور عند تخطيط حملات التسويق 
الاجتماعي بحيث يتم تقسيم ذلك الجمهور لقطاعات تتعدى التقسيمات التقليدية 
تبعًا للمتغيرات الديموجرافية و المستوى الاجتماعي الأقتصادي بحيث يتم 
تقسيم الجمهور وفقا للقابلية للتغيير و درجة التعرض للمخاطر و غيرها من 
النقسيمات. 
. تصميم حملات تتعرض لمدى أوسع من المجالات الاجتماعية و الصحية 
لاسيما لجمهور الشباب بغرض تحقيق مصلحة الفرد و تنمية المجتمع. 
ثانيًا: ما تثيره الدراسة من بحوث مستقبلية:- 
. الاعتماد على المنهج التجريبي في دراسة تأثير العديد من العناصر -سواء ما 
يتعلق منها بالمتلقي أو ما يتعلق بالرسالة- في عملية تمثيل الرسالة الإقناعية: 
ولاسيما رسائل التسويق الاجتماعي؛ فيمكن دراسة تأثير كل من:- 
« القالب الذي تقتم فيه الرسالة (رسالة استشهادية». شكل. دراميء 
رسالة توثيقية تعتمد على الأرقام والإحصائيات). 
شكل تقديم الرسالة بالمقارنة بين الإعلانات الاجتماعية المقروءة 
والمسموعة والمرئية. 
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. طبيعة الاستمالات المقدمة في الرسالة (عاطفية» أو منطقية. 
واستمالات التخويف). 

« المقارنة بين رسائل تختلف في درجة الخطورة التي تتناولها. 

. اختبار تأثير النمط المعرفي للمتلقي 5616 0801617/6© والحاجة 
للمعرفة 16100مع608© 106 ١/660‏ وغيرهما من العوامل المتعلقة 
بالمتلقي في عملية التمثيل. 

. اختبار تأثير العناصر الدلالية على قطاعات مختلفة من الجمهور (مثل المرأة 

والطفل وكبار السنء والمنتمين لفئات عمرية وتعليمية واجتماعية مختلفة) في 

تمثيلهم للرسائل الاجتماعية أو المقارنة بين قطاعات مختلفة. 

. إجراء دراسة سيميولوجية تقوم بالتحليل الدلالي لحملات التسويق الاجتماعي 

وعناصرها المختلفة وما تقدمه من دلالات. 

. إجراء دراسة قبلية -بعدية لاختبار تأثير رسائل التسويق الاجتماعي في 

عمليات اكتساب المعرفة» وإحداث التغيير في الاتجاهات والسلوكيات لدى 

قطاعات جماهيرية مختلفة. 

. اختبار تأثير العناصر الدلالية في تمثيل رسائل اجتماعية تتناول نوعيات 

مختلفة من القضاياء مثل القضايا الصحية أو الرسائل الخاصة بالتعامل مع 

الأذمات: 

. اختبار تأثير جوائب أخرى للعناصر الدلالية في الإعلان الاجتماعي 

والتجاري مثل المقارنة بين استخدام رسائل ملونة ورسائل بالأبيض 

والأسودء المقارنة بين الكلمات والصورء المقارنة بين توظيف نوعيات 
مختلفة من الموسيقى في الإعلان» المقارنة بين الشخصيات الرمزية 

الكارتونية و الحقيقية. 


تالآلا لالالا 
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ملحق رقم )١(‏ 
الجداول التفصيلية لمستويات التذكر الحر 
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دول رقم(”؛) 
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جدول رقم (5:) 


ملحق رقم (؟) 
استمارة جصمصع البيانات 





الاستمارة الأولى 
)١(‏ رتب القضايا التالية حسب درجة اهتمامك بها:- 
القفضية 
تنظيم الوقت واستثماره لتنمية مهاراتك. 
تلوث البيئة وتغير المناخ. 
أزمة المياه العالمية. 
خصوصية وأمن المعلومات على الإنترنت. 
زيادة حوادث الطرق. 
المشاركة في العمل التطوعي. 











)١(‏ حدد درجة اهتمامك بالقضايا التالية:- 


القفضية 


استثمار الوقت في تنمية 
التلوث البيئي 
أمن المعلومات على الإنترنت 














ا 



































(*) هل سبق لك السعي للحصول على معلومات عن أي من القضايا التالية:- 
1 


. 


إذاؤة واستثمان: الوقت 
كيفية القضاء على تلوث البيئة 


حوادث السيارات وأسبابها 
خصوصية المعلومات على الإنترنت 











ا 














(:) حدد درجة موافقتك على الجمل التالية: 


أواجه مشاكل تتعلق بتنظيم واستثمار وقتي 
أقوم بقيادة السيارات في حياتي اليومية 
أهتم بالسلوكيات والأنشطة التي تحد من 
أهتم باتباع قواعد الحفاظ على خصوصية 
بياناتي الشخصية عند استخدام الإنترنت 


احج سواتا نبل كين نه ري رقت 


تعرضت أنا أو أحد المقربين مني لاختراق 
للبريد الإلكتروني أو لسرقة رقم البطاقة 
البنكية على الإنترنت 
أشعر بخطورة تلوث البيئة على الإنسان 
والكائنات الأخرى 
تعرضت أنا أو أحد المقربين مني لموقف 
خطير يتعلق بقيادة السيارات 
أهتم باتباع قواعد القيادة الآمنة للسيارات 


تعرضت أنا أو أحد المقربين مني لمشاكل 























"-الفرقة الدراسية: 
4 -الموبايل: 
ه- النوع: 


أ- ذكر ب- أنثى 
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الاستمارة الثانية 


ملحوظة مهمة: أية معلومة يمكنك كتابتها مهما كانت بسيطة لها أهميتها. 

(5) من فضلك صف على أكمل وجه ممكن الإعلانات الأربعة الني شاهدتها 
موضحاً كل ما يمكنك تذكره من أشكال وموسيقا وكلمات وصور ومعلومات و 
ألوان وردت فيها. 

الإعلان الأول: 


الإعلان الثاني: 


الإعلان الثالث: 


الإعلان الرابع: 


اك 


(5) ما الهدف من كل إعلان من الأربعة لإعلانات التي شاهدتها؟ 


)١(‏ إعلان «استثمر وقتك» 


(؟)إعلان «القيادة مسئولية» 


(") إعلان «ساعة الأرض» 


(5) إعلان «أمن المعلومات» 


د 


(0) حدد درجة إعجابك بكل إعلان توعية من الإعلانات التي شاهدتها. 




















() حدد مدى احتمال اتباعك السلوك الذي تدعو إليه إعلانات التوعية التي 
شاهدتها. 




















(1) ما سلوكيات إهدار الوقت التي ظهرت في إعلان «استثمر وقتك»؟ 


)١(‏ ما سلوكيات استثمار الوقت التي ظهرت في إعلان «استثمر وقتك»؟ 


- ”51717/- 




















)١١(‏ هل ظهر في إعلان استثمار الوقت علامة أو رمز ساعدك في التمييز 
بين سلوكيات استثمار الوقت وسلوكيات إهدار الوقت؟ 


)١١(‏ هل كنت تعرف ساعة الأرض قبل مشاهدة الإعلان من الأعوام الماضية؟ 





)١(‏ نعم 


)١(‏ هل شاركت في ساعة الأرض في أي من الأعوام الماضية؟ 
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)١4(‏ هل لاحظت تكرار استخدام ألوان معينة في إعلان «ساعة الأرض»؟ 





)١(‏ نعم (9) لا 


اللورن ام ولج مسمس حدم فت م وعد معنا 0[ 1[ [ [ [ 11111 
اللون...................................معنأه 0000006 غ1 
اللوور د سو 1 541 متعقاة 0 0 اا 00 
اللون ات ل ل لمعنه 0 ش*”ظ' 


)١7(‏ ما الأخطاء التي ارتكبها قائد السيارة فى إعلان «القيادة الآمنة»؟ 
)١(‏ استخدام المحمول أثناء القيادة. (يمكن اختيار أكثر من بديل) 
(؟) زيادة السرعة. 

(؟) عدم استخدام الحزام. 

(5) عدم اتباع علامات المرور. 

(5) السير عكس الاتجاه. 
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(5) لا أتذكر. 


(1) هل ظهر شخص في إعلان «القيادة الآمنة»؟ 


في حالة الإجابة ب (لا) انتقل إلى سؤال رقم "١‏ 





(15) ما الهدف من ظهور الشاب في إعلان «القيادة مسئولية»؟ 
)١(‏ يعبر عن فئة الشباب الذين يقودون السيارات. 

(؟) يزيد من تذكر السلوك الذي يدعو إليه الإعلان. 

(؟) يزيد من تعاطف المشاهد مع الشباب الذين يتعرضون لحوادث. 
(:) يزيد من الإحساس بخطورة حوادث الطرق. 


(6) ليين له معتى محدد: 





)١١(‏ ما نوع الموسيقا التي استخدمت في إعلان «أمن المعلومات»؟ 


فى حالة اختيار : أو 5 انتقل إلى سؤال رقم 4 ١‏ 





)١(‏ هادئة أو رومانسية. 

)١(‏ مشوقة ومثيرة. 

(؟) صاخبة. 

(4) لك يمتهت النوسيقا: 

(5) لا أتذكر. 
)١59(‏ ما الهدف من استخدام الموسيقا في إعلان «أمن المعلومات»؟ 
)١(‏ يساعد على توضيح الرسالة التي يقدمها الإعلان. (يمكن اختيار أ 
)١(‏ ليس له معنى محدد. 
(*) يركز الانتباه على سلوكيات معينة داخل الإعلان. 
(؟) يزيد من تذكر الإعلان. 


(5) يضفي على الإعلان جاذبية وتنوعا. 





المعلومات»؟ في حالة الإجابة ب (لا) انتقل إلى سؤال رقم 71 
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)١5(‏ ما الأصوات التي استخدمت في إعلان «أمن المعلومات»؟ 


في حالة الإجابة ب (لا أتذكر) انتقل إلى سؤال رقم 07؟) 





)١(‏ صوت طرق طبول. 
(:) أصوات أخرى أذكرها 
(5) لا أتذكر 


)١15(‏ ما الهدف من استخدام هذه الأصوات (المؤثرات الصوتية) في إعلان 
«أمن المعلومات»؟ 


)١(‏ لفت الانتباه للقطات معينة. 
)١(‏ يزيد من تذكر السلوك الذي يدعو إليه الإعلان. 
(؟) يضفي على الإعلان جاذبية وتنوعاً. 


(:) ليس له معنى محدد. 


)١0(‏ ما الكلمات التي استخدمت في كل إعلان من الإعلانات التي شاهدتها 
وتعتبر تلخيصاً للهدف منه؟ 
)١(‏ إعلان «استثمر وقتك» سود امنا وسو ةالوو م ام ا 


(؟) إعلان «القيادة مسئولية» قن ع مجن مو ا لو ا ا 0 
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(؟) إعلان «أمن المعلومات» داسو م امود با اا ما 2 


)١(‏ اختر من البدائل التالية ما يعبر عن وجهة نظرك: 
ولح و ا و رت 
استخدام و 5 في إعلانات التوعية 
يساعدني على معايشة المشكلة. 
أحاول التعرف على معنى الألوان التي 
تستخدم في إعلانات التوعية. 
الصو والرسوم تساعدني على تحديد 
الهدف من إعلانات التوعية. 


لا أعتقد أن استخدام الألوان في 


إعلانات التوعية يكون له معنى محدد. 


استخدام أشخاص في إعلان التوعية 
يساعدني على الإحساس بالمشكلة 
وإدراك خطورتها. 
الكلمات هي أكثر ما أتذكره في 


أحاول التعرف على معنى الموسيقا 

والأصوات التي تستخدم في إعلانات 
التوعية. 

أفضّل إعلانات التوعية المباشرة التي 


لا 5 0.6 مم الرموز. 
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ملحق رقم (”) 
توصيف المادة التجريبية ونماذجها 
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توصيف المادة التجريبية 


تضم المادة التجرية ١١«‏ إعلاناً اجتماعيّاً تلفزيونياً» تتناول أربع قضايا 


تنموية ترتبط بالشباب كجمهور مستهدفء وتختبر أربعة متغيرات ترتبط 
بالاستخدامات الدلالية» وفيما يلي توصيف لتلك الإعلانات:- 


آء 


٠‏ إعلانات استثمار الوقت: ثلاثة إعلانات تقيس المتغيرات المرتبطة 
باستخدام الدلالات اللفظية وغير اللفظية: (مدة كل إعلان 6١‏ ثانية) 

إعلان تفوق الدلالات اللفظية: يبدأ بعقارب الساعة تدق مصحوبة بمؤثر صوتي 
لدقات الساعة» جملة «الدقيقة دي عدت خلاص»»؛ مؤثر لتروس الساعة؛ وسؤال «عملت 
فيها إيه؟»» دقات العقارب» سؤال «متأخر على شغلك؟»: صوت التروسء جمل متتالية 
«كسلان»» «ضيّعتها على القهوة»». «لكن الدقايق الجاية» في خلفية هذا الجزء موسيقى 
بطيئة» يظهر اللوجو بشكل المنبه باللون الأصفر وكلمة «استثمر وقتك»» وتبدأ الموسيقى 
السريعة العالية» ثم تظهر جملة «افتح صفحة جديدة»: شكل صفحات كتاب تتحرك: دقات 
العقارب» جمل «من الدقيقة دي»؛ «اصح بدري»» «اوصل في معادك»», «اقرأ كتب»» 
«جدد حياتك»: «زود مهاراتك»: شكل صفحات الكتاب تعلو وتدور حتى تصل إلى القمة: 
يظهر اللوجو والشعار «لو دقيقة خليها مفيدة» بصوت المعلق» وعنوان الجروب الخاص 
بالحملة على الفيس بوك. 


إعلان تفوق الدلالات غير اللفظية: يبدأ بعقارب الساعة تدق مصحوبة بمؤثر 
صوت الدقات» رسم كاريكاتوري لشاب متجهم يضع بطاقة في ساعة العمل والساعة 
تشير إلى التاسعة» بينما تشير اللافتة إلى أن مواعيد العمل من السابعة صباحاً إلى 
التاسعة» وعلى الشاشة علامة خطأء رسم لشاب مستلق يتحدث في التليفون ويضحك وفي 
يده وردة وعلامة خطأ على الشاشة» تروس الساعة تتحرك؛ دقات العقاربء. شابان 
يجلسان على مقهى أحدهما يشرب الشيشة والآخر يقرأ مجلة وهما يضحكان وعلامة خطأ 
على الشاشة» حركة التروسء» خلفية هذا الجزء موسيقى بطيئة» يظهر اللوجو بشكل المنبه 
باللون الأصفر وكلمة «استثمر وقتك»» وتبدأ الموسيقى السريعة العالية» شكل صفحات 


اد 


كتاب تتحركء دقات العقارب» ثم رسم لشاب نائم وفوقه منبه كبير» ثم رسم لشاب يجلس 
على طرف الفراش والمنبه يشير إلى الساعة السادسة وعلامة «صح» على الشاشة» رسم 
لشاب يضع بطاقة في ساعة العمل في تمام السابعة وعلامة «صح» على الشاشة» رسم 
لشاب مستلق يقرأ كتاباً وعلامة «صح»»؛ رسم لشاب أمام الكمبيوتر وأمامه كتب وعلامة 
«صح»» شكل صفحات الكتاب تعلو وتدور حتى تصل إلى القمة» يظهر اللوجو والشعار 
«لو دقيقة خليها مفيدة» بصوت المعلق وعنوان الجروب الخاص بالحملة 

على الفيس بوك. 

إعلان تكامل الدلالات اللفظية وغير اللفظية: يجمع بين استخدام الجمل الواردة في 

إعلان تفوق الدلالات اللفظية والرسوم الواردة في إعلان تفوق الدلالات غير اللفظية. 

ه إعلان ساعة الأرض: يضم رسالتين تختبران تأثير متغير الدلالات 
اللونية (مدة كل إعلان ٠0‏ ثانية). 

-١‏ الإعلان بدون الدلالات اللونية: يظهر شكل الكرة الأرضية بحركتها وخلفها 
يظهر ضوء الشمسء جملة «في عالم مليء بمصادر التلوث»:» صورة لدخان 
المصانع» سؤال: «كيف تستطيع أنت؟»؛ صورة لأشخاص يض عون أكفهم على 
أنوفهم من الدخان» جملة «أن تنقذ نفسك», صورة لكتل الجبال الجليدية تنصهرء 
جملة «وتنقذ الطبيعة»» شكل حركة انهيار الجبال» جملة «والكاتشات الأخرى»» 
طيور البطريق تتحرك على الأرض الجليدية وتسبح في البحيرات الجليدية» خريطة 
العالم مجسمة» جملة «شارك العالم»» صور متتالية للمعالم السياحية في أشهر مدن 
العالم والأضواء فيها مضاءة ثم مغلقة» جملة «شارك الملايين»»؛ لوجو ساعة الأرض 
تتغير تحته كلمة «صوت للأرض» بأكثر من لغة» منظر لطيور بيضاء تطير فوق 
منظر للأرض فيه جبال وبحار حتى تغطي المنظرء منظر لمفتاح نور على شكل 
الكرة الأرضية والمفتاح يغلق وجملة «قلل من استهلاك الطاقة»» منظر لمنطاد عليه 
لوجو ساعة الأرض أمام أوبرا سيدني وجملة «ومن الحرارة المنبعثة من الأرض»» 
صورة لأشخاص يمسكون الشموع وجملة «أطفئ الأنوار»» رقم )٠١0(‏ مكتوب بشكل 
الكرة الأرضية و جملة «في ساعة الأرض»» جملة «الملايين حول العالم يطفئفون 
الأنوان لمدة مناعة#:.صؤوة لأشخاضن من جنديات متختلفة يوتزق قمصطنانا: علي 


-551- 


اللوجو الخاص بساعة الأرض رقم )1١(‏ وتحته ميعاد ساعة الأرض 
)٠٠١٠١/5/70(‏ وتحت رعاية #لالالالا. 

كل الصور تظهر على خلفية سوداء والكلمات تظهر باللون الأبيض على الخلفية 
السوداء. 

الإعلان باستخدام الدلالات اللونية: نفس الإعلان السابق ولكن تظهر مشاهد 
الجمل الخاصة بالتلوث على خلفيات حمراء و سوداء وكلمة «أنت» في سؤال «هل 
تستطيع أنت؟» باللون الأحمرء بينما تظهر الصور والجمل الخاصة بساعة الأرض 
على خلفيات خضراء وزرقاء. 


إعلان القيادة الآمنة: يضم ثلاث رسائل تختبر تأثير المتغيرات الخاصة 
بالاستراتيجية الرمزية (مدة كل إعلان 5؟ ثانية): 

إعلان استخدام النموذج الرمزي: لقطات لعداد عربية يظهر سرعة كبيرة: 
لقطات للسيارة تجري مسرعة على الطريق وسط السيارات» لقطات لشاب يقود 
السيارة ويستخدم التليفون المحمول» لقطة للسيارة مسرعة»؛ ثم الشاب ينظر خلفه» 
ويمر بسرعة وسط سيارات نقل على طريق سريعء لقطات لعداد السرعة والسيارة 
مسرعة» صوت اصطدام وحركة توحي التصادم» الشعار واللوجو «القيادة مسئولية 
مش حرية شخصية» و«حملة القيادة الآمنة». 

إعلان استخدام الرمز: لقطات لعداد عربية يظهر سرعة كبيرة وأمامه شكل رسم 
القلب بخط أحمرء لقطات للسيارة تجري مسرعة على الطريق وسط السيارات وخط 
رسم القلب يتحرك على الشاشة» تستمر سرعة السيارة مع رسم القلب بصفارته 
المميزة» يظهر خط أحمر على الشاشة مع صفرة متصلة» الشعار واللوجو «القيادة 
مسئولية مش حرية شخصية» و«حملة القيادة الآمنة». 

إعلان تكامل الرمز مع النموذج الرمزي: يجمع بين ظهور الشاب واستخدام رسم 
القلب على عداد السرعة ولقطات السيارة المسرعة. 

إعلان «أمن المعلومات»: ويضم ثلاثة إعلانات تقيس المتغيرات الخاصة 
بتأثير الاستخدام الدلالي للموسيقى والمؤثر الصوتي: 
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إعلان استخدام الموسيقى: صور لصفحة الدخول للبريد الإلكتروني لصفحة 
00لاقلاء ونتم كتابة البريد الإلكتروني وكلمة السر ثم تظهر جملة تحت كلمة السر 

«عفواً لقد تم اختراق بريدك الإلكتروني»؛ صورة لصفحة مشتروات على الإنترنت 
وتتم كتابة رقم كارت الفيزاء ثم تظهر جملة «الحساب غير كاف.. لقد تم سحب 

الرصيد عن طريق الإنترنت» ثم تظهر جملة «علشان ما تتعرضش لمواقف من دي 
في حاجات بسيطة ممكن تعملها»» في نصف الشاشة الأيسر شكل الدخول على 
الإنترنت ثم يظهر على اليمين جملة «خلي كلمة المرور سرية ومتخليش الجهاز 

يحتفظ بيها»» ثم «متدخلش المواقع البنكية عن طريق روابط من مواقع أخرى أو عن 
طريق البريد الإلكتروني»» ثم «استخدم كلمة مرور سرية لكل حساب وغيرها بشكل 
دوري ولازم تتكون من حروف وأرقام و رموز»» ثم اللوجو والشعار «بياناتك 
احميها وخصوصيتك حافظ عليها.. الحملة القومية لأمن المعلومات تحت رعاية 

جهاز مكافحة جرائم الإنترنت» وخلفها موسيقى مثيرة و مشوقة. 

إعلان استخدام المؤثر الصوتي: نفس الإعلان بدون موسيقى» وتظهر مؤثرات 
لصوت الكتابة وصوت جرس إنذار عند ظهور الجمل الخاصة بالاختراق. 

إعلان تكامل الموسيقى والمؤثر الصوتي: نفس الإعلان ولكن يجمع بين 

الموسيقى والمؤثر الصوتي. 
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نماذج لإعلان استثمار الوقت 


استخدام الدلالات اللفظية استخدام الدلالات غير اللفظية 
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نماذج لإعلان ساعة الأرض 


الدلالات اللونية بدون الدلالات اللونية 


فى عائم ملئّ بيمصاود التلوث 





5 اناك 











نماذج لإعلان القيادة الامنة 


باستخدام النموذج الرمزي باستخدام الرمز 





شعار الحملة واللوجو الخاص بها 





[القيادة مسنولية .. مش حرية فصية] 


7855 د 





نماذج لإعلان أمن المعلومات 


اللقطات التي ترتبط بظهور المؤثر الصوتي : 


عمقها اص يمه وا 10 ل12 .عنس صنجهنه 70 
سم د يوا يواوه جذ وحارجا مور ويه 
67 إاممطة؟ اانا مووز وتساعدا ها أمودةة دهز 6404 63 
رج صصح بهم سرس 0ه 0 امح ا اقية عجر مف اوه سويحم معتمام هد 7 
م مدر + عون كا 
0 
سمه و2 


سب. بسي | عفواً لقد تم اختراق بريدك الإلكتروني 


ولهة | سمعص رج مصعص اده 


7 اممطة لاه واه "و0 


© فا رمن ها ممم ما مهنع إصط ممصي ايد موده ١‏ 
2 عع عه موححدد 


ممه 0 عونا 
مه 2 مويه 1 


وممموعدم 
جومم و موي 1 





وعدا مد جص 01 . وتجت) برواكه 255 7 


]ا حصا وذ عاأعماء +002 ,بوسلممة ج15 ذا ممصولع مد ووم ١ ١)‏ 0 
سج سييهت 


وحووه عا وعم 
5-56 


وجد مت 7م ومنحونة لاكه وججواطوجم وم دجاه 


مور جا وموقضه طولانا صطا هذا ع2 اوبمموعة موز اأعهلومم 
#ببمووعهة وعونة لجو رمه ححوة/! ووذ جاعم وجماع سممسحمة ‏ 
وعن؟ بيعي 





اك 








تقديم معلومات الحملة : 


متيف لواقم 0 


استخدم كلمة مرور مختلفة لكل حساب 
5 الستتل (ودي 





1-5 اك 


1ه 


المراجع 


أولاً: المراجع العربية :- 
أ) الدراسات غير المنشورة:- 


١ 


أسامة عبد الرحيم علي :)23٠١7(‏ «العلاقة بين فنون الكتابة الصحفية 
والعمليات الإدراكية لدى جمهور قراء الصحف»., رسالة دكتوراه غير 
منشورة(جامعة الأزهرء كلية اللغة العربية» قسم الصحافة والإعلام). 

بلقيس محمد علوان :)3٠١٠١(‏ «تأثير المعالجة التلفزيونية للقضايا السكانية 
على معارف واتجاهات الجمهور اليمني»» رسالة دكتوراه غير منشورة 
(كلية الإعلام» قسم الإذاعة والتلفزيون). 

بوران برهان الدين(١١٠١٠):"تخطيط‏ حملات التسويق الاجتماعي: بالتطبيق 
على حملات الصحة العامة في مصر".رسالة دكتوراه غير منشورة(جامعة 
القاهرة, كلية الإعلام» قسم العلاقات العامة و الإعلان). 

خالد شاكر جاويش(113١):"تمثيل‏ معلومات الرسائل الإعلانية المتناسقة 
لدى الجمهور:دراسة تجريبية على عينة من الشباب الجامعي':رسالة 
دكتوراة غير منشورة(جامعة القاهرة» كلية الإعلام» قسم العلاقات العامة 
والإعلان). 

سلوى سليمان عبد الحميد(9١٠٠3):"الاتصال‏ التسويقي المتكامل في 
الشركات متعددة الجنسية العاملة في مصر: دراسة تطبيقية",رسالة دكتوراه 
غير منشورة(جامعة عين شمسءكلية الآداب» قسم علوم الاتصال 
والإعلام). 

سماح محمد محمدي :)3٠١١١(‏ «أثر اندماج قراء الصحف في السياق 
التحريري على التعرض للإعلان الصحفي: دراسة شبه تجريبية في إطار 
نظرية تمثيل المعلومات»: رسالة دكتوراه غير منشورة(جامعة القاهرة. 
كلية الإعلام» قسم الصحافة). 

سمير محمد محمود :)3٠١5(‏ «تأثير المعالجة الرقمية لعناصر الشكل 
المرئي للصحيفة على انتباه وتذكر القراء للأخبار في إطار نظرية تمثيل 


د لاه 


التعلوفات :ذا اسة كحليلية تخريبية لعيتة من“ظلنة الجامة)» دزانتة 
دكتوراه غير منشورة(جامعة القاهرة» كلية الإعلام» قسم الصحافة). 

6- شيماء عز الدين زكي جمعة(١٠١3):"'دور‏ برامج المسئولية الاجتماعية 
للشركات المتعددة الجنسيات العاملة في مصر في تكوين صورتها الذهنية 
لدى الجمهور المصري".رسالة ماجستير غير منشورة(جامعة عين شمس» 
كلية الآداب» قسم علوم الاتصال و الإعلام). 

1- عدنان حسن محمود(135١):"دور‏ التليفزيون في التنمية الاجتماعية:دراسة 
تحليلية مقارنة لحملات تنظيم الأسرة في مصر و سوريا"؛ رسالة ماجستير 
غير منشورة(جامعة القاهرة» كلية الإعلام؛ قسم الإذاعة). 

٠-عربي‏ محمد المصري(5١٠3)""تأثير‏ صياغة الأخبار التليفزيونية على تذكر 
المضمون:دراسة تجريبية على عينة من الطلاب العرب"»رسالة دكتوراه 
غير منشورة(جامعة القاهرة» كلية الإعلام؛ قسم الإذاعة). 

١١-علي‏ عجوة :)١175(‏ «دور الإعلام في تنظيم الأسرة بالريف المصري»» 
رسالة دكتوراه غير منشورة(جامعة القاهرة»كلية الإعلام). 

”١-ماهيناز‏ محسن(١٠١٠٠3):"'دور‏ الأساليب الفنية لبرامج الأطفال التليفزيونية في 
قدرة الطفل على فهم و تذكر المضمون'رسالة دكتوراة غير 
منشورة(جامعة القاهرة» كلية الإعلام» قسم الإذاعة و التليفزيون) . 

”١-مروة‏ صبحي(١١3):"'تقييم‏ دور حملات التسويق الاجتماعي في دعم 
المشاركة المجتمعية"» رسالة ماجستير غير منشورة(جامعة القاهرة» كلية 
الإعلام» قسم العلاقات العامة والإعلان). 

١5‏ -مروة محمد شبل (9١٠٠):”تصميم‏ الإعلان على شبكة الإنترنت وأثره في 
تذكر مضمون الإعلان في إطار نظرية تمثيل المعلومات: دراسة تجريبية 
على عينة من طلاب الجامعة”, رسالة دكتوراه غير منشورة( جامعة 
القاهرة» كلية الإعلام» قسم الصحافة). 

-ميرفت السيد أحمد سليمان (5١٠٠3):”دور‏ عناصر الرسالة الإعلانية في 
فاعلية الإعلان الصحفي: دراسة كيفية وتحليلية”, رسالة دكتوراه غير 
منشورة( جامعة القاهرة» كلية الإعلام» قسم العلاقات العامة والإعلان). 


ده” - 


7-نفين غباشي(7١١٠)"تأثير‏ برامج التسويق الاجتماعي لقضية التلوث 
الصناعي في مصر. رسالة دكتوراه غير منشورة(جامعة القاهرة» كلية 
الإعلام» قسم الإذاعة والتليفزيون). 

١١‏ -نهى سمير محجوب (5١١3):”تأثير‏ الرسالة الإعلامية على اكتساب المعرفة 
في الوسائل الإلكترونية”, رسالة ماجستير غير منشورة( جامعة القاهرة؛ 
كلية الإعلام» قسم الإذاعة). 

-هشام محمود مصباح(1375١):‏ 'فهم و تذكر الأخبار في التليفزيون المصري 
في إطار نظرية تمثيل المعلومات:دراسة تحليلية و تجريبية على عينة من 
طلبة الجامعة".رسالة دكتوراة غير منشورة(جامعة القاهرة» كلية 
الإعلامءقسم الإذاعة). 

1-هيثم جودة محمد مؤيد :)3٠١٠١(‏ «تأثير الأساليب الإخراجية للصحف 
الإلكترونية على العمليات الإدراكية لدى عينة من طلاب الجامعة: في 
إطار نظرية تمثيل المعلومات».: رسالة دكتوراه غير منشورة(جامعة 
المنصورة: كلية التربية النوعية» قسم الإعلام التربوي). 

-وسام محمد أحمد(١٠٠3)"'دور‏ حملات التوعية في الراديو والتلفزيون في 
التثقيف الصحي للمرأة المصرية". رسالة دكتوراه غير منشورة (جامعة 
القاهرة؛ كلية الإعلام» قسم الإذاعة). 

ب) أبحاث منشورة بدوريات علمية: - 

-"١‏ جمعة يوسف :)30٠١1(‏ «التسويق الاجتماعي: مكافحة الإدمان نموذجا», 
المجلة القومية للتعاطي والإدمان(المركز القومي للبحوث الاجتماعية 
والجناتية,المجلد الثالث, العدد الأول). 

75"- دينا يحيى (7١٠5):”إدراك‏ الجمهور لدلالات المعالجة الدرامية في الفيلم 
السياسي: دراسة ميدانية”, مجلة بحوث الرأي العام (جامعة القاهرة: كلية 
الإعلام» » المجلد الثالثء العدد؟). 

؟"- كريمان محمد فريد(١٠٠٠3):"'تطبيقات‏ الاتصالات التسويقية و انعكاساتها 
على فعالية حملة التوعية المرورية",المجلة المصرية لبحوث الرأي 
العام (جامعة القاهرة.كلية الإعلام » العدد الثالث). 


ه” - 


4 1- همت حسن عبد الحميد :)23٠٠١05(‏ «العمليات الإدراكية لمعلومات 
النشرات الصحية لدى الشباب الجامعي»: المجلة المصرية لبحوث 
الإعلام(جامعة القاهرة ٠‏ كلية الإعلام»العدد الخامس والعشرون). 

(ج) الكتب العربية:- 

5- حسن عماد مكاويء ليلى حسين :)23٠١5(‏ «الاتصال ونظرياته 
المعاصرة» (الدار المصرية اللبنانية » القاهرة)الطبعة السادسة. 

5 ,راكيكة عفان ووس [10-1)القمريق الصبطئ :و الأجاعي ا(عناق :دان 
المناهج للنشر و التوزيع). 

10"- سؤزنن القليني(9١٠0٠):‏ "التخخيط للحملات الإعلامية 
والإعلانية"(القاهرة:دار النهضة العربية). 

سوزان القليني(9١٠٠):‏ "علم النفس الإعلامي:المداخل النفسية للإعلام' 
(القاهرة:دار النهضة العربية). 

1 صفوت العالم(1313١):"عملية‏ الاتصال الإعلاني'(القاهرة:مكتبة النهضة 
المصرية). 

-"٠‏ عدلي رضاء سلوى العوادلي :)٠٠١048(‏ «الإعلان في الإذاعة 
والتلفزيون» (القاهرة:دار النهضة العربية). 

الات “قؤااة عبك المثعم” البكرى[ 51:5 “السويق الاجماعي ىكخطيك الحملات 
الإعلامية" (القاهرة:عالم الكتب). 

الأك اكريكان ميد فويس #3 النسكرنة اللشافية ان ريق 
الاجتماعي:جهود اتصالية فعالة لحل مشاكل المجتمع'(القاهرة:دار النهضة 
العربية). 

؟"- محمد عبد الحميد :)٠٠١5(‏ «البحث العلمي في الدراسات الإعلامية». 
(القاهرة: عالم الكتب) الطبعة الثانية. 

14- محمد محمود مصطفي(؛ ١٠٠):"الإعلان‏ الفعهال:تجارب محلية 
ودولية'(القاهرة: دار الشروق). 

5- منى الحديديء سلوى إمام (5 :)3٠٠١‏ «الإعلام والمجتمع», (القاهرة: الدار 
المصرية اللبنانية). 


اك 


5”- نفين غباشي(4 ١٠٠)'تخطيط‏ حملات التسويق الاجتماعي'(القاهرة: 
المؤلف). 

ثانيًا : المراجع الأجنبية :- 

أ في الدوريات العلمية: - 
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- 5315 - 
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161-10 
ممطغط. 1468-4527 لامك .1م511 1ء. 17777 
:7 11011121011 عستله 2 -162 
مقط 0090-7324/جم» .خطاع 51م 2101 1ع مطء. 1777 
:1لةاتللاظ وعملامطء 55 لم50 عي جاللمدمومه -163 
حلامء. طنتامعع52.م5م//:ماخط 
11261015 عتاطسط -164 
ممه .أعع0111 17777.51 
:1 يت 011111115© ع تل طاء نتدءوع؟1 01211621157 -165 
مطغط. 176-6093 1 مامه .خطع امم 1ل 21 1ع مطء. 177 
1 و5171 عع 166-1111 
مطقغط. 1-0421 106 /حطام» .أطاع 151ل 2 1ع ماع . جك 
:ع 167-52117 
1111 1ع .177777 
:11111013 168-5016116 
حلام». ما تامعع .72.52 5//: خط 
:1116 وع 12121 عط1' -169 
حامء. مانامعع 53.ع0//:ماخط 
01 2101206101 “101 جاع5001 10331 عط1 01 لمسسمل عط170-11 
الث ة| 
حلامن. طاتامعع 5.53 1//: خط 
11 715111 -171 
حلام» .صا مامعع 2 17.5//: خط 


تالالا لالالا 


- 3571 - 


الفهرس 


الموضوع 
المقدمة 
الفصل الأول : الإطار المنهجي للدراسة 
الفصل الثاني : التسويق الاجتماعي 
الفصل الثالث: نظرية تمثيل المعلومات 
الفصل الرابع: نتائج الدراسة التجريبية 
الفصل الخامس: اختبار فروض الدراسة 
الخاتمة ومناقشة نتائج الدراسة 
الملاحق 
المراجع 


/ا/ا3” - 


اه 

41 
١6‏ 
ه1١‏ 
ه.؟ 
الدرحلا 
لاه 


